Impact du format, du positionnement et du contenu des publicités en ligne sur l’attention de l’internaute durant la navigation : une étude oculométrique exploratoire by Zouaoui, Sorour Aldjia
Université de Sherbrooke 





Impact du format, du positionnement et du contenu des publicités en ligne sur 





Sorour Aldjia Zouaoui 
Mémoire présenté à l’École de Gestion 
 
En vue de l’obtention de la 














Internet est devenu un canal de diffusion incontournable pour tout annonceur ou éditeur 
de publicités. La multiplication des plateformes Web augmente considérablement le 
temps et l’espace de rencontre entre les entreprises et leurs clients potentiels. D’où, 
l’intérêt de mieux comprendre l’attention des internautes face à une publicité en ligne. 
Plusieurs recherches, abordant l’efficacité des annonces sur Internet, ont mis en avant 
le format, le contenu, le positionnement et plus récemment l’accomplissement d’une 
tâche comme des caractéristiques incontournables d’une publicité efficace. Cependant, 
rares sont celles à ce jour, qui ont mesuré l’impact de ces caractéristiques et de leurs 
interactions sur l’attention.  
L’objectif de notre étude est donc de mieux comprendre, à l’aide de données 
oculométriques objectives, les effets du format, du contenu et du positionnement d’une 
publicité en ligne et de leur interaction sur l’attention d’un internaute, et ceci, dans le 
cadre de l’accomplissement d’une mission de nature hédonique ou utilitaire. Pour ce 
faire, 46 participants ont été invités à naviguer sur des sites Web en laboratoire et d’y 
exécuter des tâches bien précises. Les résultats de notre recherche exploratoire 
prouvent que non seulement ces trois facteurs sont cruciaux pour l’efficacité des 
annonces sur Internet, mais qu’ils arrivent également à modeler le paysage publicitaire 
en ligne. Ce pouvoir fait en sorte que chaque groupe publicitaire agit sur un profil de 
consommateur spécifique. Ainsi, nos résultats permettent de dresser un portrait précis 
de l’attention des internautes face aux différentes caractéristiques d’une annonce en 
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Une vingtaine d’années se sont écoulées depuis l’apparition de la première 
publicité en ligne en 1996. À partir de cet évènement, la fréquentation des sites Web 
n’a cessé d’augmenter. Au Canada, on compte une moyenne de 30 millions 
d’utilisateurs d'Internet, cumulant chacun trois heures de connexion par jour 
(Statistiques Canada, 2015). Un attrait incontournable pour tout annonceur sur la 
planète faisant d’Internet la première dépense en média des publicitaires canadiens. 
Les investissements ont bondi pour atteindre 679 millions de $ canadiens en 2014, 
suivant une croissance notable de 21,5% en un an, surplombant la légendaire télévision 
(Les affaires, 2015). De plus, la multiplication des supports permettant de naviguer sur 
Internet (téléphones intelligents, tablettes…) et la prolifération des objets connectés 
(montres, vêtements, électroménagers…) augmentent à leur tour l’efficacité 
publicitaire en ligne, car ils étendent le temps et l’espace de rencontre des entreprises 
avec leurs consommateurs (TechCrunch, 2015). Delà, est née notre motivation 
d’explorer le comportement des internautes face aux caractéristiques d’une publicité 
en ligne. 
Plusieurs recherches abordant l’efficacité des publicités en ligne ont montré que le 
format (Burns et Lutz, 2006; Goodrich, 2010), le contenu (Chtourou et Abida, 2010; 
Simola et al., 2012), le positionnement (Nielsen, 2006; Shrestha et Lenz, 2007) et plus 
récemment l’accomplissement d’une tâche sur Internet (Resnick et Albert, 2014) sont 
des caractéristiques incontournables d’une publicité efficace, qui attirent l’attention du 
consommateur, impactent sa mémoire, et ceci, dans le but de susciter l’achat.  
L’objectif de notre étude est donc de mieux comprendre quelle combinaison de 
caractéristiques réussit à rendre une publicité en ligne efficace. Est-ce qu’un contenu 
publicitaire présenté sous un format particulier et dans un emplacement précis de la 
page Web réussit à attirer l’attention des consommateurs ? Si tel est le cas, quel sera 
son impact sur la mémorisation des contenus ? Ces interrogations se posent dans le 
cadre de l’exécution d’une tâche hédonique et d’une autre plus utilitaire sur deux sites 
 2 
 
Web réels. L’intérêt étant de savoir si la nature de la tâche modère l’effet des trois 
caractéristiques testées.  
Notre étude s’enligne avec les travaux de Kendall Goodrich (2010), qui atteste que 
l’efficacité publicitaire repose sur le maintien d’un équilibre, et ceci, entre les différents 
éléments qui composent une publicité, à savoir, la taille, l’animation du contenu ou 
encore le message. Ainsi que sur l’équilibre qu’entretient la publicité avec 
l’environnement qui l’héberge (le site Web). En effet, un nombre élevé de publicités, 
sur une même page, disposées de manière anarchique et qui n’émettent aucune 
cohérence de forme ni de message, peuvent provoquer un sentiment d’agacement chez 
le consommateur envers les publicités affichées ou encore du scepticisme vis-à-vis du 
site qui les diffuse. Cette situation favorise l’apparition d’un phénomène, largement 
étudié dans littérature, qui est le phénomène d’évitement publicitaire « banner 
blidness ». Les publicités ne sont pas remarquées et leur efficacité est amoindrie.  
Au niveau méthodologique, l’influence des trois facteurs (format, contenu et 
positionnement) a été mesurée avec la participation de volontaires lors d’une étude 
expérimentale en laboratoire. Pour ce faire, nous avons opté pour un cadre 
méthodologique expérimental mixte, nous permettant d’avoir à la fois, des mesures 
oculométriques de l’attention face à un stimulus et des mesures d’appréciation des 
publicités et des sites Web à travers des questionnaires autoadministrés. D’ailleurs, très 
peu de recherches ont étudié l’impact de ces facteurs de manière combinée à l’aide de 
mesures objectives et ont pu définir et décrire les segments de publicité les plus 
populaires dans le paysage Web.  
Nos résultats de recherche ont à la fois une portée scientifique et managériale. En effet, 
non seulement la littérature portant sur les caractéristiques des publicités en ligne sera 
étoffée, mais en plus une entreprise voulant faire passer un message publicitaire sur 
Internet saura quelle caractéristique choisir afin de cibler une population précise et d’en 




PREMIER CHAPITRE — LE PAYSAGE 
PUBLICITAIRE EN LIGNE 
 
Le mode de fonctionnement de la publicité en ligne est en perpétuelle mutation. 
C’est aussi un marché en pleine croissance, alimenté par des internautes qui adaptent 
leurs comportements à des publicités toujours plus innovantes technologiquement. 
La technologie et l’évolution du Web ont profondément changé la façon dont les 
utilisateurs se comportent et échangent des informations. Internet, en tant que média, a 
également changé la façon dont les marques mettent en avant leurs publicités. Autant 
adorée que contestée, l’utilisation de la publicité digitale a notamment permis de 
financer et de façonner le Web que l’on connait aujourd’hui. 
Ce chapitre a pour objectif de définir la publicité en ligne, puis de dresser le portrait du 
paysage publicitaire en ligne à travers le temps. Cette démarche vise à clarifier 
l’évolution des technologies, des dépenses, des revenus et des principaux acteurs 
économiques qui régissent le secteur publicitaire en ligne.   
1. Évolution du trafic d’utilisateurs sur Internet 
À l’époque de l’apparition de la première bannière, sur AT&T en 1994, Internet 
comptait un peu plus de 25 millions d’utilisateurs dans le monde. On recense 
aujourd’hui plus de trois milliards d’utilisateurs connectés dans le monde (Internet Live 
Stats, 2016), avec une progression annuelle moyenne de 340 millions d’utilisateurs. 
Au Canada, on comptait 15 millions de personnes connectées à Internet en 2000, soit 
51 % de la population totale. Ils sont rendus 36 millions en 2016 atteignant 88,5 % du 
total de la population canadienne. La même proportion est approximativement affichée 
au Québec avec 85% des foyers ayant un accès Internet (Cefrio, 2015). 
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Par ailleurs, la multiplication des supports, pouvant se connecter à Internet, participe 
également à l’augmentation du nombre de connexions. En effet, 80 % des utilisateurs 
d’Internet possèdent des téléphones intelligents, ce qui les prédispose à avoir des 
sources de connexions à Internet diverses et augmente les chances d’exposition aux 
publicités en ligne.  En 2015, le taux de pénétration des téléphones intelligents était de 
79 % Canada, et plus précisément de l’ordre de 93 % chez les 18 à 34 ans (ComScore, 
2016). 
Selon ComScore (2014), spécialiste américain de l’analyse d’audience publicitaire en 
ligne, l’état du comportement des utilisateurs d’Internet est qualifié de 
« multiplateforme ». Depuis 2005, la part des connexions liées à l’utilisation 
d’appareils mobiles ne cesse d’augmenter. Il est important de préciser que les appareils 
mobiles représentent tout support, hors ordinateur fixe, pouvant se connecter à Internet 
et permettre une navigation des utilisateurs (Wikipédia, 2015). Les appareils mobiles 
sont des supports pouvant se connecter à Internet en Wifi (connexion sans fil) ou en 
3G et 4G. Parmi les supports mobiles, on compte les ordinateurs portables, les consoles 
de jeux vidéo, les téléphones cellulaires et les tablettes tactiles. De plus, les appareils 
mobiles incluent les objets connectés formant deux grandes catégories. La domotique 
qui englobe les objets de maison, d’utilisation quotidienne, tels que les télévisions 
connectées, réfrigérateurs ou poubelles connectées. La seconde catégorie regroupe les 
objets « Wearable » ou portables, tels que les montres, bracelets intelligents pouvant 
suivre l’activité physique, lunettes connectées ou encore habits intelligents. 
Selon la même étude, le mobile représente désormais 65 % du temps passé sur des 
médias numériques, contre 35 % sur ordinateur, avec les applications mobiles qui 
dominent cette utilisation. En effet, 56 % du temps sur mobile est passé sur application 
contre 47 % sur navigateur classique sur téléphone cellulaire de type Chrome ou encore 
Safari pour les appareils Apple. Par contre, le temps de navigation sur ordinateur a 
diminué de 12 % depuis 2013. Un utilisateur passe en moyenne trois heures 
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aujourd’hui sur mobile contre moins d’une heure en 2010 (KPCB mobile technologie 
trends, 2016).  
Une large étude auprès de 60 500 internautes dans le monde, réalisée en 2015, par le 
Groupe TNS, révèle que la génération des Millennials, dont l’âge est compris entre 16 
et 30 ans, qui disposent d’un téléphone intelligent, passe en moyenne 3,2 heures par 
jour sur leur téléphone, soit l’équivalent d’une journée entière par semaine (un peu plus 
de 23 heures). Ce temps est majoritairement consacré à regarder des vidéos (1,9 heure 
par jour), qu’il s’agisse de contenus à la demande ou de programmes de télévision sur 
Internet. Une large majorité (59 %) de ces jeunes visionne quotidiennement des vidéos 
en ligne. 
Au Québec, la proportion des adultes de 18 à 34 ans utilisant régulièrement Internet en 
2014 était de 96% (Cefrio, 2015) à hauteur de 25,5 heures hebdomadaires de connexion 
à Internet, réparti entre 11,6 heures sur pose fixe, 10,4 heures sur appareil mobile et 6,5 
heures sur ordinateur portable. Contre 20 heures de connexion hebdomadaire pour le 
reste de la population québécoise. 
De façon générale, la prolifération de l’utilisation d’Internet à travers le monde et à 
travers diverses plateformes fait en sorte que la publicité en ligne demeure, encore 
aujourd’hui, une des stratégies marketing phares pour la majorité des entreprises.  
2. Définition de la publicité en ligne 
Dans leur recherche, Yoo et Stout (2001) définissent la publicité en ligne comme une 
communication payée par un émetteur identifié, à travers le Web, dans le but de 
persuader son audience (traduction libre). Cette définition est d’autant plus 
intéressante, car elle concorde avec la définition de la publicité donnée par l’AMA 
(Association américaine du Marketing) : « The placement of announcements and 
persuasive messages in time or space purchased in any of the mass media by business 
firms, non profit organizations, government agencies, and individuals who seek to 
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inform and/ or persuade members of a particular target market or audience about their 
products, services, organizations, or ideas. » (American Marketing Association 
[AMA], 2015). 
La définition de Yoo et Stout (2001) sera retenue pour cet écrit, car elle reprend les 
trois parties principales d’une publicité classique telle que définie par l’AMA qui sont, 
les annonceurs, les éditeurs et l’audience, autrement dit, les consommateurs avec 
lesquels les entreprises communiquent en utilisant Internet comme média.  
3. Classification de la publicité en ligne 
L’appellation générique « publicité sur Internet ou en ligne » regroupe des formes et 
contenus publicitaires variés. Aucune classification officielle des publicités sur Internet 
n’existe, cependant, deux tentatives sont recensées à ce jour.  
La première est de Yoo (2005), qui propose de distinguer entre trois principales formes 
sous les appellations suivantes : Lead, Jump et Destination. Sa classification repose 
ainsi sur le mode d’affichage des annonces lors de la navigation des utilisateurs (le 
langage informatique approprié pour le choix de diffusion). 
« Lead » : Cette catégorie représente les publicités telles que les bannières et les liens 
payants pouvant contenir des éléments favorisant la capture de l’attention des 
internautes (ex : animation, son...), mais dans l’ensemble peu intrusive. Elles sont 
intégrées sur la page Web et contiennent un lien de redirection vers le site Web de 
l’annonceur. 
« Jump » : Cette catégorie représente les publicités qui s’imposent à l’internaute 
(exposition forcée). Elles s’affichent sans que l’internaute n’ait rien fait pour provoquer 
leur affichage (ex. : pop-up, interstitiel...). Elles s’affichent au-dessus de la page Web 
et redirigent vers le site Web de l’annonceur. 
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« Destination » : Cette catégorie de publicités représente les sites Internet de la marque 
(incluant les microsites Web) dont le contenu peut s’apparenter à de la publicité (page 
d’atterrissage, site de campagne promotionnelle…) 
En ce qui attrait à la seconde classification, elle est apparue à l’initiative de 
L’Interactive Advertising Bureau (IAB), organisme qui régit les pratiques publicitaires 
en ligne. L’IAB liste huit différents formats de publicités. Sa classification se base sur 
la forme qu’adopte la publicité en ligne. Ces formes sont la recherche ou « Search », 
les publicités mobiles, la publicité en bannière ou « Banner ads », les publicités de 
génération de prospects ou « Lead Generation », les publicités classées ou 
« Classified », la vidéo en ligne ou « digital video », le média enrichi ou « rich media » 
et les commandites ou « sponsorship ». 
Les publicités de type recherche ou « Search » sont les résultats sponsorisés qui 
résultent d’une recherche par mots clés sur un moteur de recherche. Les annonceurs 
payent pour que leurs sites apparaissent en tête des listes de résultats. Le terme 
« sponsorisé » ou commandités est obligatoirement mentionné afin de différencier le 
contenu payant du reste des résultats organiques. 
Les publicités mobiles regroupent les annones spécialement conçues pour apparaitre 
en format dit « Display » ou en impression sur des navigateurs mobiles tels que Safari 
ou Chrome. D’autres publicités mobiles hébergées par les applications peuvent 
apparaitre également. 
Les publicités en bannières ou « banner ads » représentent toute annonce s’affichant 
en impression sur le site qui l’héberge. Les espaces publicitaires sont prédéfinis en 
forme de « F » le long de la page Web. On retrouve ainsi une bannière horizontale 
possiblement en haut, au milieu ou en bas de page, ainsi que des gratte-ciels ou des 
carrés sur les côtés gauche ou droit de la page Web. 
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Parmi ces publicités en bannières, on retrouve le type dit « génération de prospects » 
ou « lead génération » ; qui sont des publicités conçues sous forme de bannière, mais 
dont l’unique but est d’appeler à l’action pour enrichir une base de données de clientèle.  
Les publicités classées ou « classifieds » sont assimilables aux petites annonces qu’on 
retrouve sur la presse écrite. Sur Internet, on les retrouve sur des comparateurs de prix 
(TripAdvisor pour l’industrie du voyage ou Captera pour les logiciels, par exemple). 
La vidéo en ligne ou « digital video » comprend essentiellement deux formes de 
publicité. La première correspond aux vidéos diffusées en display. La seconde 
correspond aux vidéos postées sur des plateformes sociales telles que YouTube.  
Le média enrichi ou « rich media » est une appellation générique qui englobe les 
nouvelles techniques permettant d’inclure dans la publicité des contenus multimédias 
(vidéo, son, animation).  
Les commandites ou « sponsorship » sont des publicités conçues sous forme d’articles 
vantant les mérites d’un produit ou d’un service. Un article sponsorisé (aussi appelé 
billet sponsorisé) est un article rédigé par un webmestre dans un blogue, une revue en 
ligne à la demande d’un annonceur. La mention « sponsorisé » est obligatoire afin de 
faire la différence entre un article classique et un contenu publicitaire. 
4. Évolution des formats publicitaires en ligne 
La publicité a investi le terrain du Web depuis plus de deux décennies. Se façonnant 
au gré des évolutions technologiques et des comportements de consommation des 
internautes. Voici un portrait de l’évolution des formats publicitaires en ligne depuis 
leur création à nos jours. 
En 1993, Global Network Navigator (GNN), a été le premier site Web commercial à 
vendre une annonce publicitaire cliquable sur Internet (elle sera appelée par la suite 
« bannières publicitaires ») (Wikipédia, 1997). 
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Puis, c’est en octobre 1994, que l’équipe de Hotwired (le premier magazine Web 
commercial) a eu l’idée de vendre des espaces publicitaires en grandes quantités, le 
terme « bannière publicitaire » fut ainsi inventé. AT & T (American Telephone and 
Telegraph) a été l’une des premières entreprises à acheter les espaces publicitaires de 
Hotwired. Sa taille instaure alors le premier standard de publicitaires en ligne (468*60 
pixels). Le coût de la bannière s’élevait à 30 000 $ US sur une période de trois mois. Il 
a produit un taux de clic de 44 %. Cet évènement a entrainé l’apparition de la première 







Figure 1. Première bannière en ligne d’AT&T sur le site HotWired 
 
Puis, c’est en avril 1995 que MasterCard et Zima payaient GNN jusqu’à 11 000 $ US 
par semaine pour afficher leurs bandeaux publicitaires. À la vue des revenus générés 
par la publicité en ligne, d’autres compagnies commencent à intégrer 
systématiquement des espaces dédiés à la publicité sur leurs sites Internet.  
 
C’est en 1996 que la première bannière interactive est développée pour HP (Hewlett-
Packard). Un pont de communication bidirectionnel vient d’être établi entre les 




Figure 2. Première bannière interactive de HP 
À cette époque, ces données seront croisées avec le nombre de visites (comptabilisés 
sous forme de « hits ») sur le site Web de HP. Leur impact n’est pas encore évalué sur 
le chiffre d’affaires de la compagnie. L’usage généralisé de l’interactivité fait coexister 
les deux langages Java et Flash dans le paysage publicitaire en ligne. Le premier, pèse 
trois méga-octets et le second seulement 350 kilos octets.  
C’est ainsi qu’en 1997, que le premier interstitiel, publicité apparaissant en plein écran 
pendant quelques secondes par-dessus la page Web consultée, est inventé. Ces affiches 
représentent une aubaine pour les annonceurs, car l’internaute est obligé de voir l’offre 
proposée, néanmoins elles restent limitées dans leur contenu. En effet, le poids 
maximum qu’elles pouvaient supporter était de dix Kilo-Octets (l’équivalent d’un 
document Word d’une page) et il existe uniquement 256 couleurs sur l’ordinateur à 
cette époque, contre environ 16,7 millions aujourd’hui (256x256x256). 
Bien que la publicité se banalise et que les CTRs baissent à 1% en 1997, les revenus 
publicitaires en ligne enregistrent une croissance record de + 239 % par rapport à 1996, 
dépassent 907 millions de dollars aux États-Unis (Rapport annuel de l’IAB, 1997). 
En 1998, le marché connait une forte croissance en Europe (+375 % pour 17 millions 
d’euros de revenus) où les bannières restent le format le plus utilisé à hauteur de 91,5 % 
selon le rapport de l’IAB France. Aux États-Unis, en revanche, les revenus engrangés 
sont de 1920 millions de $ US avec une croissance de +112 % par rapport à 1997. Les 
revenus associés à l’utilisation de la bannière se réduisent à 56 % laissant le champ à 
l’exploitation d’autres formes publicitaires plus récentes, telles que l’interstitiel, le pop-
up ou encore le lien sponsorisé. La multiplication des formes publicitaires en ligne 
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vient palier à une baisse continuelle des taux de conversions, se rapprochant du zéro 
(0,5 %).  
En effet, c’est en 1998 que le moteur de recherche américain Google est lancé. Son 
modèle d’affaires repose sur l’affichage de liens sponsorisés. Plus les sites Internet 
suivent les directives de Google, mieux ils seront détectés par son algorithme et 
occuperont les premières places des résultats organiques ou sponsorisés. Une nouvelle 
discipline est née, celle de l’optimisation du référencement sur moteur de recherche ou 
SEO (Search Engine Optimisation). 
 
 





L’année 1999 est qualifiée, par Forester Research, de l’année de la publicité vidéo sur 
Internet. Grâce à la vidéo, les revenus publicitaires dépassent les 4 milliards $ US, 
enregistrant une croissance annuelle de 141 % par rapport à 1998. En revanche, la part 
des revenus générés par la bannière publicitaire baisse à 48 %. 
En 2000, 200 000 personnes sont abonnées à Internet à haut débit (contre 5,3 millions 
pour le bas débit). Cette innovation permet de développer des bannières de contenus 
plus riches. Les premiers rectangles publicitaires sous le format Flash, appelés pavés, 
apparaissent. Aujourd’hui, ce format (300x250 pixels) s’est imposé, car il s’intègre 
mieux dans les colonnes des sites Internet que les bannières traditionnelles. 
C’est aussi en 2000 que Google fait évoluer son service d’annonces publicitaires, en 
créant Adwords. Google ne se contente plus d’afficher des liens sponsorisés. Le moteur 
de recherche se place comme partenaire. Il offre des formations qui orientent les 
entreprises dans la gestion de leurs publicités à travers des capsules vidéo pédagogiques 
(Exemple : Choix et achat de mots clés, choix de la bannière, lecture des performances 
en interprétation des métriques) pour que chaque personne possédant un compte 
Google soit en mesure de diffuser sa publicité.  
La vidéo sur Internet se démocratise aussi grâce au format FLV (Flash Vidéo). C’est 
d’ailleurs celui-ci qu’utilise le site Internet YouTube, le premier réseau de partage de 
vidéos de particuliers. La première publicité vidéo de plus de 2 MegaOctets (taille 
d’une musique courte) apparait cette année-là, d’une durée de 19 secondes, elle fut 




Figure 4. Première version de YouTube, 2005 
 
En 2005, les annonceurs réalisent que le niveau de concurrence commence à impacter 
l’efficacité de leurs publicités, désormais il n’est plus suffisant d’être présent pour être 
visible. C’est alors que Google lance un outil nommé Google Urchin qui deviendra 
quelques mois plus tard Google Analytics (GA). Cet outil gratuit permet de collecter et 
d’analyser des données provenant des sites Web et de diverses initiatives sur Internet 
telles que les campagnes publicitaires.  
Les annonceurs peuvent désormais adapter les campagnes publicitaires, en temps réel, 
grâce aux résultats de Google analytics. Initialement à accès gratuit, GA vient 
compléter l’offre payante d’Adwords, en fournissant les données de performances des 




Figure 5. Tableau de bord de Google Analytics, 2007 
 
En 2007 DoubleClick est racheté par Google pour 3,1 milliards de $. Cette acquisition 
lui permet d’enrichir Google Analytics de données démographiques qui caractérisent 
le trafic des consommateurs. 
Cette année-là, les publicités deviennent hybrides, c’est-à-dire qu’elles mélangent à la 
fois les bannières, les vidéos dites « virales » et les mini-sites Web dédiés uniquement 
aux publicités. Un bon exemple de cette nouvelle génération de publicités sont les 
publicités cliquables des vidéos YouTube (technologie développée par une compagnie 
française IDSide) (le journal du net, 2014) 
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Figure 6. Bannière sur une vidéo de particulier sur YouTube.com 
Suivant le modèle de YouTube en tant que premier réseau social, l’apparition d’autres 
réseaux sociaux donnera un nouveau souffle à la publicité en ligne. L’année 2006 est 
marquée par le lancement de Twitter. Il suscite de suite l’intérêt des internautes et des 
médias grâce à sa manière nouvelle de communiquer (en moins de 140 caractères). 
Twitter développe un algorithme publicitaire qui permet de diffuser des annonces selon 
les thèmes de discussion des utilisateurs. Le réseau social met en avant la qualité de 
son audience grâce à un ciblage précis en fonction des profils détaillés des utilisateurs 
et des mots clés utilisés dans les conversations. Cette même année, Facebook Ads, 
service proposé par Facebook pour l’affichage de publicité en ligne sur sa plateforme, 
est lancé.  
De même que les réseaux sociaux, l’utilisation généralisée du téléphone mobile 
intelligent à donner une nouvelle facette à la publicité en ligne. C’est en 2007 que la 
société Apple lance la première version de son téléphone intelligent, l’iPhone. Cette 
année marquera le début de la consommation à grande échelle du Web sur mobile. Dès 
lors, le temps moyen passé sur les téléphones intelligents augmente de façon 
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exponentielle chaque année. En conséquence, les techniques publicitaires ne cessent 
d’évoluer pour prendre en compte cette nouvelle réalité.  
Dans un contexte économique hautement concurrentiel donnant lieu sur un marché très 
tendu avec des éditeurs qui ont du mal à valoriser leurs contenus et des annonceurs qui 
ont besoin d’optimiser les revenus de leurs campagnes « display » (baisser les coûts et 
augmenter la performance). C’est là où les publicités natives rentrent en scène. Le 17 
mars 2011 marque le début de la publicité native. Ce terme est utilisé pour la première 
fois par Fred Wilson, cofondateur de Comscore, à New York lors de l’Online Media, 
Marketing, and Advertising Conference. C’est à partir de ce moment que les 
annonceurs comprennent l’intérêt de « fondre » le message publicitaire dans le contenu 
natif d’une page. À ses débuts, la publicité native prendra la forme de contenus 
sponsorisés qui se glissent principalement dans les fils d’actualités de médias sociaux 
comme Facebook, LinkedIn ou Twitter. On parle également de publicité « déguisée ». 
Figure 7. Affichage d’une publicité native sur un fil d’actualité Facebook 




L’état de la situation de la publicité en ligne est alors principalement caractérisé par 
des taux de clic qui sont de plus en plus bas, avoisinant les 0,17 % (Google-Doubleclick 
report, 2015) ; par l’utilisation massive de bloqueurs de bannières. Les audiences 
s’éparpillent et s’agrègent sur des supports où il y a moins de publicités telles que les 
plateformes sociales et les applications mobiles. 
De plus, un total de 30 milliards de publicités sont émises par jour sur Internet selon 
un rapport de Google statistiques de 2015, dont 49 % sont issues de moteurs de 
recherche « Search », 23 % sont des bannières, 8 % sont listées sur des sites 
comparateurs « Classified », 6 % sont des vidéos, 5 % sont consacrées à génération de 
Lead, 3 % sont du contenu sponsorisé et 1 % sont des publicités par courriel. 
De nos jours, les formes les plus classiques de publicités rencontrées sur Internet 
consistent à insérer des encarts publicitaires sur les sites (display), à positionner 
favorablement des annonces sur des moteurs de recherche du type Google, ou à 
communiquer via les courriers électroniques. On retrouve aussi un marketing propre 
aux réseaux sociaux dans lesquels les annonces vont s’ajuster au profil des personnes, 
à l’historique de leurs recherches et plus globalement à leurs centres d’intérêt.  
 
5. Évolution des dépenses publicitaires en ligne 
Le Web est devenu en 2014 la première dépense en média des publicitaires au Québec. 
Les dépenses de l’année 2014 ont dépassé 679 millions $ CAN, avec une croissance de 
l’ordre de 21,5% en un an, devançant la télévision francophone, qui, elle, a empoché 
649 millions de $, en recul de 7,5% par rapport à 2013 (Les affaires, 2015). Suivent, 
loin derrière les quotidiens (323 millions de $, -14,4%) ; la radio (258 millions de $, 




Le même phénomène s’est produit à l’échelle canadienne et à l’échelle mondiale. Alors 
que la publicité en ligne ne représentait que 14% des dépenses mondiales en publicité 
en 2008, à hauteur de 59,6 milliards de $ US, elle représentera 36% des dépenses en 
2018, à 248,6 milliards de $ US, selon l’étude. Cette augmentation représentera une 
croissance annuelle moyenne de 15,4% pour la période concernée (PCW pour IAB US, 
2015). 
Ces estimations vont dans le sens de l’étude Carat Ad Spend Report (2016), les 
dépenses publicitaires globales atteindront les 548,2 milliards $ US en 2016, soit une 
hausse de 4,4 % comparée à l’année précédente. Les prévisions pour 2017 dépassent 
les 570 milliards $ US (+4 % par rapport à 2016). Les États-Unis sont ainsi le premier 
marché au monde (37,3 %), suivis de la Chine (14,9 %), et du Japon (10,3 %). 
 
6. Structure du marché publicitaire en ligne 
Derrière l’apparente simplicité d’un affichage publicitaire en ligne qui fait le lien entre 
une marque et son consommateur, se cache en réalité une chaine d’intermédiaires. 
Chaque maillon de la chaine contribue au processus d’apparition de la bonne publicité, 
au bon moment, aux yeux de la bonne audience, et ceci, en empruntant le site Internet 
le plus adéquat possible. 
La présence de la publicité sur Internet a poussé les entreprises connectées, à choisir 
leur camp entre annonceurs — les entreprises voulant faire passer des publicités 
vantant les mérites de leurs produits ou services — et éditeurs — les entreprises 
possédant le support ou la plateforme Web qui héberge et diffuse les publicités des 
annonceurs. 
Le fait d’être dans une catégorie ou une autre (annonceurs ou éditeurs) oblige les 
organisations à choisir un modèle d’affaires précis. Les revenus des éditeurs sont issus 
de l’affichage publicitaire en termes de location d’espace sur leurs pages Web. Les 
sites d’information adoptent souvent ce rôle, à l’image des journaux en papier. La 
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deuxième source de revenus des éditeurs est l’abonnement à la revue ou au magazine, 
lorsque l’information n’est pas diffusée gratuitement. On parle à ce moment-là d’un 
modèle d’affaires biface c’est-à-dire que les revenus du média proviennent de deux 
sources distinctes ; les lecteurs qui s’abonnent et des annonceurs qui louent des espaces 
d’affichage publicitaire. 
Le modèle d’affaire des annonceurs, quant à lui, est basé sur la vente de produits ou de 
services aux consommateurs. Afin d’attirer ces derniers sur son site Internet ou en 
magasin, les marques diffusent des informations sur leurs produits ou services, à travers 
un affichage payant, au niveau des sites Internet des éditeurs. Les forums de discussion, 
les journaux en ligne ou encore les réseaux sociaux sont des exemples de ces 
plateformes de diffusion. Ainsi avant 2010, l’affichage publicitaire se décidait entre 
trois parties principales : les annonceurs, les éditeurs et les agences. 
Figure 8. Illustration de l’accord d’affichage publicitaire en ligne avant 2010 
(L’OBS, 2015) 
La multiplication de l’offre, l’augmentation du trafic et les frais engagés dans les 
campagnes en ligne ont rendu la communication difficile entre les annonceurs et 
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éditeurs. De ce fait, une troisième partie a vu le jour, qui est les serveurs publicitaires 
digitaux, ou les « adservers ». Éditeurs et annonceurs possèdent ainsi leurs propres 
serveurs publicitaires et y stockent respectivement, leurs publicités en attente 
d’affichage et les espaces en ligne vacants. Les offres et les demandes d’affichage 
publicitaires se rencontrent au niveau d’unité spécialisée appelée « AD exchange units 
», c’est à ce niveau qu’un prix est posé sur la valeur d’affichage d’une publicité. On 
assiste à une multiplication des intermédiaires, le modèle de 2010 se complexifie.  
 
Figure 9. Les différentes parties impliquées dans une transaction publicitaire de nos 
jours (Rue89, 2015) 
 
La plupart des publicités en ligne ne ciblent pas les internautes en tant que personnes, 
mais s’adressent plutôt à des segments de marché, et ceci, en se basant sur les données 
démographiques (âge probable, sexe), les intérêts (automobiles, voyages, etc.), le lieu 
de résidence ou les habitudes de navigation sur le Web. De ce fait, les sites Web 
collaborent avec des entreprises de publicité en ligne pour offrir des publicités aussi 
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pertinentes et utiles que possible. (Alliance de la publicité numérique du Canada, 
2016). 
Une question peut se poser à ce stade de l’évolution ; comment s’affichent les publicités 
en ligne sur une page Web ? 
Lorsqu’un utilisateur navigue sur un site Internet, le navigateur utilisé (Internet 
Explorer, Chrome, Firefox…). Ce dernier appelle le serveur publicitaire Web 
(Adserver) du site d’information, qui envoie du code HTML, en indiquant au 
navigateur où trouver le contenu publicitaire et comment le mettre en forme afin qu’il 
devienne compatible avec le navigateur utilisé. Une partie du code HTML renvoyé 
comprend un tag publicitaire (appelé aussi « redirect »). Ce tag a été créé par l’éditeur 
au niveau de son propre serveur publicitaire Web. Il sera ensuite installé sur son propre 
site Web. 
Voici un exemple de tag publicitaire de la société Smart AdServer, un des leaders des 
adserveurs pour les éditeurs ; 
 
 
Figure 10. Tag publicitaire 
 
Tel qu’illustré ci-dessus, ce tag permet également de compter les impressions 
publicitaires de chaque campagne vendue, l’éditeur peut ainsi vérifier la bonne 
livraison de ses campagnes et suivre ses revenus publicitaires. 
 
Format et taille de la publicité en ligne 
Tag de l’éditeur précisant le choix du terme de la 
publicité en ligne 
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7. Évolution des indicateurs de performance  
La course à l’efficacité publicitaire a motivé les annonceurs à innover dans les 
technologies d’affichage des publicités, dans leur conception et dans la manière de 
mesurer leurs performances. Ainsi, l’efficacité de la publicité en ligne se mesure par : 
7.1 Taux de clics ou « CTR » pour Click Through rate 
Une mesure largement utilisée pour évaluer l’efficacité des bannières publicitaires est 
le CTR qui est, la proportion d’utilisateurs qui cliquent sur une bannière pour visiter le 
site Web de l’annonceur (Hanson, 2000). Les clics disent aux annonceurs que les 
utilisateurs interagissent avec leur annonce en cliquant dessus. Les clics, au même titre 
que les renversements de souris sont des indicateurs comportementaux et sont 
considérés comme des mesures responsables de la publicité en ligne (Young, 2000; 
Chatterjee et al., 2003; Rosenkrans, 2007, 2009).  
Malgré le succès des CTR, ces derniers ne sont plus des mesures valables pour justifier 
l’efficacité d’une publicité en ligne, car ils sont en décroissance continue atteignant les 
0,1 % (Forrester research, 2014). De plus, les taux de faux clics (robots) peuvent être 
comptabilisés en tant que clics réels et biaiser les mesures de performances. 
7.2 Visibilité (Viewability) 
La visibilité est la première mesure issue de l’utilisation du format vidéo. Son objectif 
est d’informer à quel point la publicité en ligne est visible pour l’utilisateur lorsqu’elle 
est en marche. Plusieurs sites utilisent le nombre d’impressions desservies comme 
mesure de performance. Cela inclut donc les publicités non visibles. Google report 
(2015), conseille d’utiliser les impressions visibles comme mesure de performance des 
vidéos de YouTube. 
De plus, il n’y a pas de standard pour dire qu’une publicité a bien été visible ou pas. 
L’IAB US, recommande que 50 % des pixels soient visibles à l’usager pour qu’une 
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publicité soit considérée visible. La visibilité reste ainsi une mesure très subjective en 
fonction de la plateforme à partir de laquelle sont diffusées les publicités et de 
l’organisme qui décide d’en mesurer les performances. 
7.3 Taux de complétion  
Cette métrique est utilisée pour mesurer l’efficacité des vidéos publicitaires en ligne. 
Elle constitue le pourcentage de fois où la vidéo a joué jusqu’à la fin. Une lecture 
complète de vidéo ne garantit pas le visionnage par l’utilisateur pour autant. Un rapport 
de Google Statistics (2015), affirme que, pas plus de 25 % des « complétés » ont été 
réellement visionnés. Pour les autres, les vidéos roulent souvent sans même que 
l’internaute s’en rende compte. Il est donc recommandé de combiner visibilité et taux 
de complétion pour obtenir un taux de complétion visible. 
9. Importance de la bannière dans le paysage de la publicité en ligne 
Dans sa revue de la littérature, George Baltas (2003) affirme que la bannière 
publicitaire est la forme la plus répandue de la publicité en ligne. De plus, selon le 
rapport annuel de Google trends (2015) à destination des publicitaires, la bannière 
représente 80% des impressions journalières sur Internet.  
Le même rapport illustre les différentes déclinaisons de la bannière publicitaire en 
ligne. Elle adopte une forme rectangulaire horizontale (120×600 pixels), une forme 
carrée (250× 250 pixels), le rectangle large (336×280 pixels) et les rectangles verticaux 
(240×400 pixels). Ces bannières sont placées sur des sites Web hébergeant des 
emplacements spécifiques à l’affichage en bannière. La principale fonction des 
bannières publicitaires est d’amener les clients potentiels au site Web de l’annonceur 




Figure 11. Les tailles des bannières publicitaires (IAB Canada, 2015) 
 
Au vu de l’utilisation généralisée de la bannière en ligne, notre recherche s’est focalisée 
sur les bannières publicitaire dans les formats suivants : rectangle horizontal, gratte-
ciel et carré. 
Guillaume Hervé, dans sa thèse de doctorat en 2012, utilise une définition de la 
bannière appropriée pour ce mémoire de recherche. « L’expression “bannière 
publicitaire” sera associée à la définition suivante : une bannière publicitaire est un 
espace disponible sur un site Web, autre qu’un moteur de recherche ou site de petites 
annonces, habituellement de forme rectangulaire ou carrée, achetée par une 
organisation marchande ou non marchande, sur laquelle un internaute peut en général 
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cliquer pour se rendre sur une page prédéfinie par l’annonceur et dont le contenu textuel 
et/ou pictural est statique ou dynamique ». 
 
Ce chapitre nous a permis de dresser un portrait à jour du paysage de la publicité en 
ligne et d’en déduire deux constats. Tout d’abord, Internet offre de nombreuses options 
aux gestionnaires du marketing pour mettre leur publicité en ligne de manière 
pertinente. La section suivante présente les principaux cadres conceptuels et les 
principaux effets de la publicité sur Internet dont l’objectif est d’intégrer l’ensemble 
des variables pouvant être prises en considération. Le deuxième constat s’apparente à 
une difficulté rencontrée par les gestionnaires en marketing à savoir, obtenir l’attention 





DEUXIÈME CHAPITRE — REVUE DE LA 
LITTÉRATURE 
 
Ce chapitre est consacré à une revue de littérature portant sur l’étude de la 
répartition de l’attention des internautes sur les publicités en ligne. Cette partie sera 
ainsi consacrée à la mise en évidence des théories et des différents facteurs cités dans 
la littérature lors de l’étude de l’efficacité publicitaire. La revue a donné une sélection 
finale de 85 publications scientifiques. 
1. Stratégie de recherche 
La revue de la littérature regroupe des publications scientifiques dans des journaux 
revus par les pairs et publiés en anglais. Trois banques de données ont été sélectionnées 
afin de couvrir toute la littérature pertinente au sujet du mémoire ; ABI/INFORM, 
Business Source Complete et Science Direct ont été choisies. La recherche dans les 
champs « titre », « résumé », et « mots clés » ont été sélectionnés afin d’exécuter les 
requêtes de recherche. La période recouverte par la recherche remonte à la date du 
premier janvier 2010 jusqu’en juin 2016. 
La chaine de recherche définie pour effectuer la recherche bibliographique se compose 
de mots clés pertinents liés à la publicité en ligne et à l’attention. La recherche 
comprend les termes publicitaires suivants : « online advertising » OR « Web 
advertising » OR « digital advertising » OR « Internet advertising » OR « display 
advertising » OR « e-advertising » AND les termes en lien avec l’attention : 
« attention » AND les termes en relation avec la mémorisation : « memory » OR 
« memorisation ». 
Dans le but de réunir un maximum d’informations pertinentes, des critères d’inclusion 
ont été déterminés. Les articles devaient identifier des critères publicitaires précis en 
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lien avec le format, le positionnement ou un contenu des publicités en ligne. Plus tard, 
la recherche a été étendue à janvier 2001 en cas de manque de définitions.  
Les résultats furent exportés sur le logiciel de gestion des références bibliographiques 
Mendeley, au niveau duquel l’étape de suppression de doublons a été effectuée. Les 
articles ont ensuite été classés en sous-groupe de lecture. La première sélection des 
articles scientifiques fut réalisée à partir de la lecture des résumés. À la suite de 
laquelle, une seconde sélection s’est faite sur la base de l’entière lecture de l’article.  
Dans le but d’avoir des définitions complémentaires, il a été nécessaire de recourir à la 
recherche de références par les références, c’est-à-dire que le recours à cette option fut 
nécessaire pour la recherche d’information en utilisant les références des articles 
sélectionnés. 
Il est à noter qu’une étape antérieure de lecture des éditoriaux des journaux 
scientifiques, qui traitent de la publicité en ligne, a permis d’identifier les tendances de 
recherche, ainsi que les termes les plus couramment utilisés par la communauté 
scientifique. Cette étape de lecture éditoriale a concerné les journaux suivants : Journal 
of interactive advertising ; Journal of advertising ; Journal of marketing ; Journal of 
marketing research ; Journal of interactive marketing. La période recouverte pour cette 
démarche fut depuis la création du journal jusqu’aujourd’hui. 
La recherche à l’aide de la chaine de mots clés sur les trois banques de données, a 
produit 778 résultats. La première analyse a consisté à identifier les doublons et les 
articles de revues non scientifiques qui ont amené le nombre des résultats à 362. Après 
le premier filtrage, qui était basé sur le contenu des résumés, 119 articles sont 
sélectionnés. Une lecture complète, des 119 articles, a généré 85 articles pertinents 
pour l’objectif de la recherche (liste complète disponible sur demande). La sélection 
est raffinée à 53 articles qui traitent exactement des variables abordées dans le 




Figure 12. Processus de recherche de la revue de la littérature systématique 
 
À partir des lectures des articles et de la synthèse des résultats de cette revue de la 
littérature, il est possible de donner avec détails les particularités entourant le cadre 
conceptuel constitué des théories et des paradigmes associés de notre recherche. Il est 
aussi possible de citer les différents facteurs impactant l’efficacité publicitaire, leurs 
définitions et la manière dont ils ont été mesurés.  
 
2. Théories et paradigmes  
À la lecture des éditoriaux des journaux scientifiques, traitant de la publicité en ligne, 
ainsi que des articles de la sélection finale, il apparait que depuis plusieurs décennies, 
le facteur de l'attention représente une variable d'intérêt pour les chercheurs et 
professionnels en marketing (Hackley, 2005). Les modèles théoriques, issus de l'étude 
des publicités, considéraient alors l'attention comme un antécédent du traitement de 
l'information (Baltas, 2003). 
Les trois principaux modèles théoriques soulevés dans la littérature reposent tous sur 
le principe de la hiérarchie séquentielle des effets. Elle se décline ainsi sous le nom 
«AIDA» (attention, intérêt, désir, action), ELM (Modèle de persuasion de la probabilité 
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Première analyse : 362
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d’élaboration) ou « Elaboration Likehood Model » et du SOR (Stimuli-Organisme-
Réponse).  
Toutes ces théories dérivent de l'ancienne théorie de l’apprentissage ou « Learning 
Theory », ou encore connue sous le nom de conditionnement pavlovien. De là, est issu 
le concept du béhaviorisme proposé par Ivan Pavlov au début du XXe siècle. Cette 
théorie s'intéresse aux résultats d'un apprentissage, dû à l'association entre des stimulis 
de l'environnement et les réactions automatiques de l'organisme. Pavlov a entrainé son 
chien à associer l'arrivée de la nourriture au déclenchement d’un stimulus qui n’est 
autre que le son d'une cloche ; ce son entraine alors la salivation du chien. Tout comme 
la cloche dans l'expérience pavlovienne, la publicité est considérée comme un stimuli 
qui donne lieu à une réponse de la part des consommateurs. L’évolution de la théorie 
de l’apprentissage a donné lieu à une nouvelle approche, donnant plus de place à la 
persuasion. Les organismes ne sont plus réduits à des unités de fonctionnement 
automatique, ils possèdent, de ce fait, une réflexion qu’ils mettent en marche afin de 
produire une réponse. Cette évolution donnera naissance à la théorie de la persuasion 
massivement utilisée dans le domaine publicitaire (Mackay, 2005). Cette théorie 
fonctionne selon des modes particuliers, étudiés sous différents angles par le passé. 
La persuasion ne consiste pas uniquement à amener un individu à renforcer ou à 
modifier ses croyances ; elle consiste aussi à le faire agir conformément à celles-ci. Par 
le passé, les recherches sur la persuasion mettaient l’accent sur la nécessité de fournir 
des arguments pertinents, convergents, nombreux ou répétés (Petty et Cacioppo, 1984) 
afin de mettre en place un environnement persuasif. Parce qu’ils disposent de capacités 
cognitives limitées (Fiske et Taylor, 1991), les individus préfèrent prendre une décision 
satisfaisante à une décision optimale, plus demandante en effort cognitif. Ce choix 
dépend de la quantité d’informations disponibles et de variables personnelles telles que 
l’expérience et les compétences pour traiter l’information. Ainsi, face à deux marques 
aux attributs et aux évaluations identiques, les individus privilégient celle qui requiert 
le moins d’effort cognitif, car elle génère moins d’affects négatifs et plus de confiance 
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dans l’évaluation. La réponse de l’achat demande ainsi un effort cognitif considérable 
de la part des consommateurs (Garbarino et Edell, 1997). 
2.1. AIDA (attention, intérêt, désir, action) 
À ce titre, l'un des premiers modèles en publicité a été développé par Strong (1925) 
sous l'acronyme AIDA (attention, intérêt, désir, action), qui décrit une série 
d’évènements qui peuvent avoir lieu lorsqu’un consommateur s’expose à une publicité. 
Strong plaçait déjà l’attention au centre des préoccupations des publicitaires. La 
réadaptation du modèle AIDA par Lavidge et Steiner (1961) fait découler la hiérarchie 
de manière chronologique suite à l’exposition à un contenu, et ceci suivant l’ordre 
suivant ; à savoir, la sensibilisation, la connaissance, l’envie, la préférence, la 
conviction et l’achat. Cette affirmation fut rapidement décriée, dans le sens où il y a 
peu de preuves empiriques prouvant que le traitement des publicités suit une hiérarchie 
aussi stricte que la chronologie (Pieters et Wedel, 2008). L'étude récente de Barreto 
(2013) suggère que le principe AIDA (attention, l'intérêt, le désir et l'action) est devenu 
insuffisant, en particulier dans la publicité en ligne (2013). 
 
2.2. ELM (Elaboration Likehood Model of persuasion) 
Les chercheurs en psychologie sociale ont identifié deux routes basiques de persuasion 
qui provoquent chacune un changement d’attitude. La route centrale se fonde sur une 
réflexion approfondie, mais « pas nécessairement rationnelle » (Petty et al., 1983) ; elle 
s’appuie sur les informations jugées les plus pertinentes pour guider l’action. Au 
contraire, la route périphérique passe par un « processus de décision simple », fondé 
sur des inférences issues « d’indications positives ou négatives » et dans une situation 
particulière (Petty et al., 1983). Ils ont ainsi trouvé que les contenus publicitaires, qu’ils 
soient en ligne ou hors ligne, impactent la mémoire des consommateurs et 
conditionnent leurs réactions. Les consommateurs ne sont pas en mesure d’attribuer 
leurs réactions à une exposition publicitaire. De là est né le modèle de persuasion de la 
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probabilité d'élaboration ou Elaboration Likehood Model of persuasion (ELM) qui 
distingue entre les trajets centraux et périphériques pour le traitement des messages 
publicitaires en fonction de l'implication du consommateur (Petty et al., 1983).  
Cho (1999) a modifié le modèle ELM pour des bannières publicitaires, en suggérant 
que le traitement central peut passer à un traitement périphérique, et ceci, en raison des 
caractéristiques saillantes des bannières. On retrouve parmi les caractéristiques 
étudiées, la grande taille des bannières, la couleur vive et la présence d’animation. Ce 
changement peut également se produire en raison de la distraction, ainsi qu'une 
meilleure fluidité de traitement fournie par un message plus facile et plus 
compréhensible par exemple. Par ailleurs, la pertinence, l'exposition répétée, l'attitude 
envers le site et envers la publicité sur Internet en général, sont expliquées par une 
médiation entre la route centrale et la route périphérique (Cho 1999).  
Cependant, les trajets de l'ELM n’expliquent pas complètement l'expérience du 
consommateur dans son exposition à la publicité, dans le sens où ce modèle ne 
différencie pas entre les différents types d’attention, qu’elle soit pré-attentive, 
consciente, inconsciente et focale ou périphérique (Cho, 1999). Aussi, il peut y avoir 
plus de routes que la centrale ou la route périphérique (lors d’un changement d'attitude). 
Par exemple, il pourrait y avoir une route attentionnelle directe sans mémoire explicite 
et à l'élaboration rationnelle. 
 
2.3. S.O.R (Stimulus-Organisme-Réponse) 
Le troisième modèle issu de la revue de la littérature est le modèle S.O.R (Stimulus-
Organisme-Response) de A. Mehrabian et J. Russell (1974) qui a été initialement 
proposé dans le cadre des travaux menés en psychologie environnementale (figure 14). 
La théorie de la hiérarchie séquentielle des effets, de type S.O.R, cherche à identifier 
les processus, qui régissent la réponse du consommateur, une fois exposé à un stimuli 
tel que la publicité. En d’autres termes, le modèle identifie les réactions 
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comportementales des consommateurs exposés à une ou des publicités. A. Mehrabian 
et J. Russell proposent que les indices environnementaux (stimulus) influencent les 
réponses affectives et cognitives des individus (réponses internes d'un organisme), se 
traduisant par la suite, en un comportement spécifique (réponses externes) (Donovan 
et Rossiter 1982; Mehrabian et Russell 1974). 
. 
Figure 13. Modèle S.O.R de A. Mehrabian et J. Russell (1974) 
 
Ce même modèle de hiérarchie des effets fut utilisé lors d’étude de la publicité 
traditionnelle par Thorson (1992) qui étudie les processus internes qui régissent ces 
réponses comportementales. Le modèle S.O.R considère que l'expérience du 
consommateur en ligne est constituée de trois composants : le contenu Web faisant 
office de stimuli, l’internaute qui est l’organisme du modèle et l’action générée qui 
peut être illustrée par l’achat ou le clic. 
Plus tard, Rodgers et Thorson (2000) ont souhaité intégrer les approches structurelles 
et fonctionnelles pour expliquer le traitement de la publicité sur Internet en se basant 





Figure 14. Modèle de la publicité interactive de Rodgers et Thorson (2000) 
 
Ils sont partis du fait que les recherches de l'époque se focalisaient sur les 
caractéristiques des publicités et sur leur message (approche structurelle), et ceci, sans 
prendre en considération les motivations des consommateurs qui les amènent à recourir 
à Internet (approche fonctionnelle). Or, ces motivations sont une dimension importante 
pour comprendre les comportements complexes répondant à une communication 
persuasive telle qu’une publicité en ligne (Thorson et Leavitt, 1986). 
 
2.3.1. Approche fonctionnelle 
Selon cette approche, les fonctions sont regroupées en deux groupes de variables ; les 
motivations conduisant l'individu à aller sur Internet et le mode, qui fait référence aux 
prédispositions de l'individu à naviguer sur Internet. Ces fonctions permettent de 
décrire un profil situationnel de l'internaute lors de sa navigation en ligne. Ainsi, il est 
plus probable que lors d'une recherche d'information pour un projet professionnel, 
l'internaute soit dans un mode qualifié de sérieux et se focalise sur le contenu éditorial, 




2.3.2. Approche structurelle 
Dans ce type d’approche, les facteurs structurels font référence aussi bien à la forme 
de la publicité (taille ou positionnement) qu'à son fond (son message). Premièrement, 
Thorson (1996) sur son étude sur la publicité en ligne, qualifie les annonces 
publicitaires de produits ou services. Puis, il y attribue automatiquement un type 
publicitaire ou « Ad types », tel que le format (Bannière, pop-up, interstitiel…). Dans 
un second temps, Thorson attribue une caractéristique publicitaire ou « Ad feature » 
qui est le facteur caractéristique de la publicité. Les facteurs se divisent en deux sous 
catégories : objective et subjective. La première correspond aux composantes de la 
publicité qui sont choisies par le publicitaire tel que sa taille, la présence d'animation, 
sa sonorité, sa couleur... La deuxième correspond à des caractéristiques du message 
publicitaire qui peuvent entrainer une évaluation directe de la publicité. Par exemple, 
certains adjectifs associés aux champs lexicaux traitants de « l'importance », « la 
stimulation », « la récompense » et « la familiarité » sont plus susceptibles de faciliter 
une évaluation chez l'individu (McEwen et Leavitt, 1970). Ces facteurs structurels 
peuvent aussi influencer le traitement des informations et les effets qui en découlent. 
La dernière partie du modèle de la publicité interactive concerne les réponses pouvant 
être apportées par le consommateur. Elle correspond à des mesures pouvant être 
utilisées par les chercheurs et des gestionnaires en entreprises. Ce modèle est l'un des 
premiers à proposer une vision globale du processus de persuasion publicitaire en ligne 
et prend en considération la majorité des éléments qui ont été étudiés dans ce domaine 
(Kim et Me Millan, 2008).   
Selon Yoo et al. (2004), il n'y a pas de preuves solides quant à savoir si, le modèle de 
la publicité interactive de Thorson (2000) est applicable à des sites Web avec des 
bannières animées. Contrairement à Poh et Adam (2002), qui quant à eux, affirment 
que la hiérarchie des effets de la publicité traditionnelle de type S.O.R est pertinente 
dans l'environnement de marketing en ligne, et qu’elle peut aussi servir à l’évaluation 
des budgets de communication et de marketing en ligne. En effet, Thorson en 2002, 
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refait appel à ce même modèle pour étudier l’impact des bannières animées sur les taux 
de clics perpétrés par les internautes. Allant jusqu’à vérifier cet impact sur l’achat final 
du produit sur le site Web de l’annonceur. Grâce à l’extension de l’étude de la réponse 
jusqu’à l’achat final, le modèle est testé pour évaluer l’impact des bannières animées 
sur des revenus issus du site de l’éditeur à travers les CTRs engendrés par les clics des 
internautes d’une part et sur le site de l’annonceur via l’évaluation du panier d’achat 
d’autre part. 
La théorie de cette étude est principalement basée sur l'application de la psychologie 
cognitive à des modèles de marketing et de la persuasion publicitaire. Les principaux 
domaines de la psychologie cognitive employés sont des théories de l'attention, de la 
perception humaine et de la mémoire. C’est pourquoi utiliser le SOR pour baser le 
modèle de la hiérarchie séquentielle des effets a été choisi pour ce mémoire. D’après 
la revue de la littérature, le SOR est le modèle le plus utilisé dans les articles 
scientifiques sélectionnés à hauteur de 45%. De plus, il est historiquement prouvé et 
approuvé comme modèle de base qui peut être appliqué à l’étude de la publicité en 
ligne, tel qu’il a été prouvé par Thorson et Rodgers en 2002. C’est aussi un modèle 
suffisamment robuste pour notre étude expérimentale, car il ne limite pas le nombre de 
caractères que l’on souhaite combiner afin étudier l’efficacité d’une annonce 
publicitaire en ligne.  
En ce qui concerne les annonces en ligne, la sensibilisation est principalement formée 
par des stimulus visuels et textuels. Ces derniers laissent des traces dans la mémoire 
visuelle implicite et explicite, et il semble n’y avoir aucune preuve sur laquelle les 
étapes de la hiérarchie des effets se produisent uniquement avant l'action. En fait, la 
littérature la plus récente et les résultats empiriques suggèrent que ni le traitement 
implicite ni explicite des annonces en ligne est non seulement de type hiérarchique, 
mais est aussi issu de l'interaction entre les diverses étapes du processus (Wedel et al., 
2008; Stenfors et al., 2003).  
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Dans la pratique, les consommateurs en ligne peuvent commencer la recherche d'un 
produit ou d’un service en étant pleinement convaincus de ce qu'ils recherchent, ou 
bien ils peuvent finir par acheter quelque chose, encouragés par un message publicitaire 
accrocheur, sans autre besoin d’information élaborée selon la nature de leur tâche. 
L’attention visuelle est mesurée par des durées de fixation, qui indiquent que le type 
de tâche génère des processus perceptifs temporels différents selon que les 
consommateurs lisent, regardent des scènes ou fassent une recherche visuelle (Rayner 
et Castelhano 2008; Higgins et al. 2014). Les processus de recherche visuels diffèrent 
également, en conséquence, si la recherche est guidée ou non planifiée (Wolfe, 1998). 
Dans l'ensemble, les différents aspects de l'efficacité de la publicité en ligne ont été 
discutés dans la littérature, y compris le taux de clic, les caractéristiques publicitaires 
qui attirent l'attention, la mémorisation des annonces et les impacts conscients et 
inconscients des annonces (Simola et al., 2014). Il y a néanmoins, au moins trois 
raisons pour lesquelles certaines des études antérieures ont généré des résultats 
divergents. Tout d'abord, l'expansion d'Internet à pas de géant. Depuis son lancement, 
il y a 30 ans, Internet est tout à fait différent de ce qu'il a été au départ par rapport à ce 
que nous voyons aujourd'hui. Dans un premier temps, les internautes étaient plus 
curieux d'explorer ce nouvel environnement (Kuisma, 2014). Les sites Web y étaient 
moins encombrés de publicités. La décroissance continue des taux de clics sur les 
publicités en ligne, suggère que l'intérêt des utilisateurs du Web a changé. Aujourd'hui, 
les consommateurs connectés s'orientent vers une utilisation plus experte d'Internet 
avec l'exécution de tâches efficaces liées à un évitement publicitaire. Par conséquent, 
la recherche sur l'efficacité de la publicité en ligne demande une mise à jour sur une 
base régulière. Deuxièmement, la revue de la littérature, révèle que les sujets les plus 
communs dans les articles examinés sont la mémorisation et l'animation, suivie par les 
thèmes de la pertinence de la tâche ou de l'accomplissement de la tâche, le format de 
l’annonce et le positionnement. Les sujets de répétition de l’exposition et d'action sont 
moins fréquemment discutés. En dépit du fait que toute une série de variables a des 
effets simultanés sur l'efficacité de la publicité, seulement quelques études se sont 
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intéressées sur ces effets simultanés. Troisièmement, les études antérieures sont 
difficilement comparables entre elles, car les différentes publicités ou stimulus ont été 
étudiés par le biais de différentes méthodes, de différentes mesures et des différents 
échantillons dans des différents contextes ou environnements d'utilisateur. Les études 
sur les relations entre l'attention portée aux annonces et la capacité de mémoire se sont 
révélées être spécialement problématiques, car avoir plus d'expositions ne garantit pas 
pour autant une meilleure mémorisation (Burke et al., 2005; Lee et Ahn 2012). 
L'attention est donc pertinente à chaque étape des modèles de la hiérarchie 
traditionnelle des effets. Mais, tous les effets ne sont pas nécessairement détectés à un 
niveau conscient. C’est pourquoi une investigation expérimentale est menée dans ce 
projet. Une publicité efficace agit directement sur la capture et la sauvegarde de 
l'attention, qui à son tour se rapporte à des actions selon la théorie de la hiérarchie 
séquentielle des effets. Elle se traduit en un éveil des sens et une plus grande capacité 
de s'en rappeler plus tard (Pashler, 1998). 
2.4. L’attention 
Dans cette hiérarchie des effets, l’étape affectant l’attention est le point central de 
plusieurs articles de la revue de littérature. L'attention est définie par l'association 
américaine du marketing comme le processus par lequel un consommateur sélectionne 
l'information dans un environnement pour l'interpréter, mais aussi « le moment auquel 
le consommateur prend conscience d'un stimuli particulier dans son environnement » 
(AMA Dictionary, 2011). Il est important de mentionner ces deux définitions, afin 
d’avoir pleine conscience que cette attention est le lien qui relie les annonceurs à leurs 
consommateurs. Plus traditionnellement, le terme « attention » fait ainsi référence à la 
quantité d'effort mental (capacité cognitive) consacré à répondre à une sollicitation 
(Kahneman, 1973). Des études antérieures ont démontré que l'augmentation du niveau 
d'attention pour une publicité générerait une meilleure mémorisation des contenus 
plébiscités et des attitudes favorables envers une marque (Thorson et al., 1992). Face à 
des publicités en ligne, l'attention est assimilée au degré de la concentration allouée par 
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les consommateurs pour le traitement des messages publicitaires (Anderson, 2004; 
Solomon et al., 2007). L'attention permet aux annonceurs d’établir un lien avec le 
système sensoriel de l'être humain. Yoo (2005) présente l'attention comme une réponse 
« orientée » vers une publicité consistant en un point de contact entre le stimuli et un 
ou plusieurs organes sensoriels (tel que l’œil). La création d'un point de contact active 
le système nerveux de l'individu, et peut entrainer ou non un enregistrement de 
l'information dans le cerveau (Rossiter et Percy, 1997). Cette définition suppose 
l'existence de plusieurs types d'attention ; visuelle et auditive, qui représentent les deux 
sens les plus sollicités dans le domaine de la publicité en ligne (Baltas, 2003). 
L’attention est ainsi directement mesurée à l'aide d'outils tels que le système de suivi 
du mouvement oculaire (oculométrie). Dans le cadre de ce travail, l'attention visuelle 
est celle qui sera retenue pour ce mémoire. 
La revue de la littérature suggère que l’attention des consommateurs est accordée à 
moins de la moitié des publicités en ligne présentes sur une page Web (Drèze et 
Hussherr, 2003). Les internautes ont recourt à un traitement de l’information afin 
d’éviter les distractions, en particulier, lorsque l’annonce ne rejoint pas à l’objectif de 
la tâche qu’ils exécutent (Burke et al. 2005). De plus, les consommateurs, exposés aux 
annonces non pertinentes, sont souvent irrités, car leur navigation se retrouve perturbée 
et parfois même interrompue (McCoy et al., 2007).  
2.4.1. Le Contrôle de l’attention 
Dépendamment du type de tâche exécutée et de la nature de la navigation sur Internet 
(libre ou dirigée), les consommateurs contrôlent la répartition de leur attention sur les 
différents contenus de la page Web. C’est ainsi que le transfert d’attention suit les 
schémas descendants « top-down » ou bien ascendant « bottom-up » (Theeuwes et 
Burger, 1998).  
L'utilisation du spectateur dans le contrôle de l'attention volontaire, pour effectuer une 
tâche par exemple, est appelée traitement descendant de l'information « top-Down ». 
À l'inverse, les réactions attentionnelles « automatiques » à des annonces non 
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pertinentes représentent une attention esclave des stimulus rencontrés et sont appelées 
traitement ascendant de l'information ou « bottom-up ». En ligne, le traitement 
ascendant des annonces se produit généralement au début de la navigation, lorsque les 
téléspectateurs changent à un nouveau de site Web ou transitent vers une nouvelle page 
(Stenfors et al., 2003). Les stimulus utilisés pour attirer l'attention involontaire dans ce 
type de navigation sont appelés des stimulus saillants. L'attention visuelle aux 
publicités animées et les pop-ups sont un bon exemple de capture de l'attention. 
Cependant, les internautes sont aussi capables de recentrer leur attention visuelle en 
fonction de leurs objectifs, c'est un traitement descendant de l'information (Cho et 
Cheon, 2004). 
L'attention volontaire, également qualifiée de descendante permet aux utilisateurs de 
maintenir activement l'attention sur la tâche principale ou de détourner l'attention 
volontaire d'une région d'affichage à une autre avec contrôle (Theeuwes et Burger, 
1998). Contrairement au traitement ascendant où il est plus facile de décrocher de la 
tâche en cours pour porter attention aux publicités. 
Sur Internet, les consommateurs utilisent principalement des stratégies descendantes 
qui les aident à ignorer les annonces présentes dans leur champ visuel (Drèze et 
Hussherr, 2003; Stenfors et al., 2003). Ces stratégies donnent ainsi naissance au 
phénomène d’évitement publicitaire.  
2.4.2. Le phénomène d’évitement publicitaire 
La publicité sur Internet est devenue un incontournable dans les stratégies marketing 
pour de plusieurs entreprises. Face à la généralisation de cette pratique, les internautes 
déclarent alors éviter la publicité sur Internet (Cho et Cheon, 2004), certains allants 
même jusqu'à développer des applications pour la bannir de leur ordinateur en installant 
des logiciels tels de type Adblock. Ainsi en 2015, le taux de clic moyen dans de 
nombreux pays s'établit aux alentours de 0,17% (SmartInsight, 2016). Cet indicateur 
n'est certes qu'un reflet partiel de l'efficacité publicitaire (Briggs et Hollis, 1997). Mais 
les investissements réalisés, notamment pour les bannières, ne semblent pas optimaux. 
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Panero et al. (1998) sont les premiers à avoir mis en évidence le phénomène 
d’évitement publicitaire ou de « banner blindness ». La littérature a ensuite très 
largement discuté ce phénomène (Benway et Lane 1998; Pagendarm et Schaumburg, 
2001; Drèze et Hussherr, 2003; Burke et al., 2005; McCoy et al. 2007; Hervet et al. 
2011). L'association américaine du marketing le définit comme la tendance des 
internautes à éviter les bannières publicitaires au cours de leur navigation sur Internet 
(AMA Dictionary, 2014). Pour mieux comprendre ce phénomène, plusieurs travaux 
fournissent des indications intéressantes. Les conclusions de Cho et Cheon (2004), 
confirmés dans l’article de Janet Hernández-Méndeza et Francisco Muñoz-Leiva 
(2015), présentent trois antécédents principaux pouvant expliquer l'évitement de la 
publicité sur Internet, à savoir : des expériences antérieures négatives, l'encombrement 
publicitaire et la perception de la publicité comme un obstacle pour atteindre son but. 
Par ailleurs, les auteurs distinguent trois types d'évitement : cognitif qui aurait comme 
conséquence un évitement volontaire des publicités, affectif qui se traduirait par une 
évaluation négative de la publicité et comportemental qui impliquerait une action de 
l'utilisateur comme par la fermeture d'un pop-up. Dans son étude, Chatterjee (2008) 
distingue, quant à lui, deux types d'évitements. Le premier, cognitif qui est défini de 
manière identique à celui présenté par Cho et Cheon (2004) et le second, physique qui 
correspond à leur évitement comportemental. Les résultats de son étude soulignent que 
l'évitement cognitif entraine une absence de mémorisation de la marque. Quant à 
l’évitement physique (comportemental), donne lieu à une attitude moins favorable 
envers la publicité. Dans ces conditions, on constate qu'à l'exception de l'évitement de 
type affectif proposé par Cho et Cheon (2004), les deux autres types (cognitif et 
comportemental) correspondent à la définition de l'évitement de la publicité fournie par 
Speck et Ellliott (1997) pour d'autres médias à savoir : l'ensemble des actions prises 
par les consommateurs pour réduire leur exposition à la publicité. 
Enfin, plusieurs études, utilisant le mouvement oculaire, ont mis en évidence 
qu'environ une bannière publicitaire sur deux était évitée sur les sites Internet autres 
que les moteurs de recherche (Poynter-Stanford, 2001; Drèze et Hussherr, 2003). Ces 
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résultats soulignent l'importance de ce phénomène, mais les explications fournies quant 
à son origine restent à définir. 
L'attention visuelle est étroitement couplée à des mouvements oculaires et aux zones 
observées par l'œil (Posner, 1980). Aussi, il est possible de regarder un objet dans un 
champ de vision donné sans que l'attention soit portée spécialement à cet objet. Les 
mouvements oculaires sont dits séquentiels, une séquence occupe un espace (la 
longueur de la saccade par exemple) et une durée (la durée de la fixation par exemple). 
Les mouvements oculaires sont donc bidimensionnels. Par conséquent, ces mesures 
(spéciales et temporelles) sont utilisables pour étudier l'attention envers des annonces 
publicitaires, car elles traduisent les changements dans la dispersion de l'attention 
visuelle (Wedel et Pieters, 2008). 
2.5. La mémorisation 
Les internautes portent peu d'attention aux publicités en ligne. Les contenus qui attirent 
le plus l’attention sont ceux en accord avec la mission que doivent relever les 
utilisateurs. En effet, la mémorisation des publicités incongrues s’estompe rapidement 
et leurs messages sont facilement oubliés (Burke et al., 2005). L'efficacité publicitaire 
a longtemps été évaluée sur la manière dont la publicité ou une marque est rappelée et 
reconnue. Le rappel et la reconnaissance donnent des résultats variés selon le temps 
écoulé entre l'exposition et la prise des mesures (Alba et al., 1991; Reeves et Thorson, 
1986). 
L’efficacité d’une publicité est ainsi mesurée par la mémorisation à travers le rappel et 
la reconnaissance selon Stewart et al. (1985). Ces deux mesures sont évaluées à travers 
des questionnaires partants du principe que plus la capture de l'attention est grande, 
plus la publicité est mémorisée (Thorson, 2000).  
La mémoire de reconnaissance est une méthode dans laquelle le consommateur est tenu 
d'identifier des stimulus ayant été expérimentés auparavant, alors que le rappel exige 
que le consommateur reproduise les informations présentées précédemment. Le rappel 
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peut être exprimé de manière spontanée ou en donnant des indices du message à retenir. 
Les résultats du rappel s’amenuisent avec l’augmentation de la complexité du message 
publicitaire (Shapiro et Krishnan, 2001). D'autre part, la recherche a montré qu’un bon 
rappel ou une bonne reconnaissance de publicités ne correspondent pas nécessairement 
à une appréciation positive de la publicité ou de la marque annoncée (Aaker et al., 
1992). Selon les mêmes auteurs, la majorité des annonces en ligne ne sont pas 
mémorisées parce qu'elles sont rarement la cible de la recherche, au contraire, leur but 
étant de détourner le consommateur de sa recherche initiale. Le rappel et la 
reconnaissance sont des mesures de la mémoire explicite qui donnent lieu à des 
résultats différents selon le temps écoulé entre l'exposition et la prise de mesure (Alba 
et al., 1991). 
Dans les études scientifiques appliquées aux publicités imprimées, les annonces 
intrusives sont rapidement reconnues et écartées. Plusieurs études ont montré que les 
lecteurs mémorisent les publicités imprimées et peuvent reconnaître près de 90% 
d'entre elles dans les magazines observés (Pieters et Wedel 2004, Rayner et al., 2001 
Radach et al., 2003). Dans ces études, les performances de la mémoire sur des annonces 
imprimées sur papier sont nettement meilleures par rapport aux performances de la 
mémoire sur des annonces en ligne. Ceci s'explique par le fait que la seule tâche des 
participants dans les expériences a été de deviner les marques derrière les publicités 
imprimées. En revanche, dans les études en ligne les consommateurs ne participent pas 
activement au traitement de l'annonce, mais sont en train d’exécuter une tâche 
spécifique, ce qui implique que ces annonces ne sont pas nécessairement pertinentes 
pour cette tâche. En outre, les annonces en ligne ne sont pas séparées de leur 
environnement, mais imbriquées dans les pages Web. 
Les études scientifiques dans le domaine des neurosciences suggèrent qu'il existe deux 
voies visuelles d'attention dans le cerveau humain (voies ventrales et dorsales). Chaque 
voie emprunte un accès différent aux représentations de mémoire (Velichkovsky et al., 
2005). À titre d'exemple, Velichkovsky et al. (2005), dans leur étude des scènes de 
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photos dynamiques et statiques de l'intérieur de maisons, ont conclu qu'un traitement 
focal intense empruntant une voie ventrale (enregistrant des fixations de plus de 
180 ms) générait de meilleures performances de reconnaissance que le traitement 
ambiant, qui emprunte une voie dorsale, avec de courtes fixations (moins de 180 ms). 
Les annonces en ligne non pertinentes, souvent intrusives, sont principalement traitées 
par une attention ambiante qui réduit les performances de la mémoire et de la 
reconnaissance. 
La vision périphérique peut être exposée à des stimulus sans que le consommateur ne 
soit conscient de cette exposition. On appelle cela une exposition implicite (Wedel et 
al., 2008). Pour l'étude de ce type d'exposition, les chercheurs utilisent un modèle de 
transfert d’attention. L’attention se déplace continuellement entre une attention globale 
et locale aux annonces publicitaires. Contrairement au contrôle ascendant ou 
descendant de l’attention où le consommateur déplace son attention entre le contenu 
pertinent et la publicité, ici, l’utilisateur contrôle la répartition de son attention entre 
les différentes publicités, celles vues en mode focal (exposition explicite ou « Overt 
Ads ») et celles vues en mode périphérique (exposition implicite ou « Covert ads ») 
(John Crook, 2004; Van Rompay et al., 2010; Ryu et al., 2007).  
La plupart des études antérieures concluent que la mémorisation d'une publicité en 
ligne est renforcée par une attention intense focale, mais peut se dégrader rapidement 
à cause de l’environnement en ligne, telle que par l'encombrement des annonces par 
exemple (Ha et McCann, 2008). La variation de l'intensité de l'attention génère 
différents types de représentations de la mémoire. Récemment, il y a eu un intérêt 
croissant parmi les chercheurs d'examiner l'effet de la publicité sur la mémoire 
implicite versus la mémoire explicite (Northup et Mulligan, 2013). La mémoire 
implicite peut être décrite comme la méconnaissance des stimulus ou de leurs effets au 
cours d'une tâche (Krishnan et Trappey, 1999). Les effets de la mémoire explicite et 
implicite peuvent avoir lieu en même temps tel que démontré dans l'étude de Shapiro 
et Krishnan (2001).  
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3. L’efficacité publicitaire
Afin de comprendre le choix des théories employées dans les différentes publications 
de notre revue de la littérature, il est important de retenir que la principale raison pour 
laquelle ses études ont été menées est la course à l’efficacité publicitaire. 
Internet est devenu un canal omniprésent de diffusion d’informations publicitaires, de 
recherche d’informations, et de communication communautaire grâce aux réseaux 
sociaux. Notre revue de littérature démontre bien que la quantité croissante 
d’informations sur Internet et la multiplicité des publicités dynamiques ont augmenté 
l’évitement publicitaire et la surcharge d’affichage (Tutaj et al., 2012; Goodrich, 2013; 
Simola et al., 2015). Le défi des publicitaires est de trouver la façon d’attirer l’attention 
du consommateur de manière positive afin d’améliorer l’efficacité publicitaire. 
Traditionnellement, l’attention portée aux publicités a été considérée comme étant le 
précèdent principal dans l'efficacité publicitaire. Une publicité efficace est censée 
attirer l’attention et la retenir jusqu’à impacter la mémoire de l’utilisateur (Radach et 
al., 2003).  
Pour Radach et al. (2003), une publicité efficace n’attire pas seulement l'attention, mais 
influence aussi le comportement et la mémorisation du consommateur, et ceci, par le 
développement d'une attitude positive envers la marque affichée entrainant l’achat. 
Selon Rossiter et Bellman (1999), l'efficacité de la bannière publicitaire peut être 
évaluée par rapport à l'état du traitement du contenu, par exemple l’attention, la 
mémoire et la charge mentale requise. Par exemple les attitudes envers les publicités, 
l’appréciation de l'annonce et le comportement des utilisateurs peuvent être représentés 
par le taux de clic et des décisions d'achat. Des recherches antérieures ont investigué 
plusieurs aspects de l'efficacité publicitaire en ligne. Celles-ci comprennent les effets 
de l'animation (Bayles, 2000), la répétition de l'annonce (Lee et Sundar 2002), le 
traitement ascendant et descendant des annonces (Stenfors et al., 2003), l'évitement 
publicitaire (Cho et Cheon, 2004), la congruence des annonces ( Moore et al., 2005), 
les réponses émotionnelles aux annonces (Yoo et Kim, 2005), les formats d'annonce 
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(Burns et Lutz 2006, 2008), l'encombrement publicitaire (Ha et McCann, 2008) et les 
effets inconscients de publicités sur le Web (Yoo, 2008). En outre, une littérature plus 
récente sur l'animation (Chtourou et Abida, 2010), le format (Goodrich, 2010), 
l'évitement et l'accomplissement de la tâche de l'utilisateur (Resnick et Albert, 2014), 
montre clairement que la recherche sur l'efficacité de la publicité en ligne a produit des 
résultats peu concluants jusqu'aujourd'hui, et le long débat sur l'efficacité de la publicité 
en ligne se poursuit. 
Selon Shrestha et Len (2007), divers auteurs ont donné leurs avis sur les 
caractéristiques qui font qu’une bannière publicitaire est efficace. Cela implique la 
taille de la bannière, la taille du message, l'animation, le nom de présence de la marque 
et la célébrité de la marque. Selon Baltas (2003), les éléments caractérisant une 
bannière publicitaire efficace sont la grande taille, la présence des messages courts, 
incluant quelques images et une absence de logo d'entreprise. 
Ainsi, le fonctionnement de l’efficacité publicitaire peut être résumé à travers trois 
étapes principales, comme le décrit Baltas dans sa publication : attirer l’attention, 
transmettre le message et susciter le passage à l’action. 
3.1. Attirer l’attention 
Cette première étape est cruciale, car on demande à l’utilisateur de transférer son 
attention d’une tâche en cours vers une autre, soit celle de la publicité (Burke et al., 
2005; Simola et al., 2011). Selon Wirth (2002), les utilisateurs commencent à lire la 
publicité ou à la regarder si elle rejoint un de leurs centres d’intérêt. C’est pourquoi 
certaines publicités sont saillantes et conçues de manière à attirer l’attention du 
consommateur avec des couleurs, de l’animation ou encore du son. Elles mettent 
également l’accent sur la personnalisation des messages afin de susciter l’intérêt des 
internautes exposés.   
La publicité en ligne constitue ainsi le stimuli qui attire l’attention de l’internaute lors 
de la navigation, l’entreprise adapte la forme et le contenu des messages selon le 
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contexte de navigation de leurs consommateurs (Eroglu, 2003). Berlyne (1960) a classé 
les propriétés des stimulus qui attirent l'attention en deux classes : les propriétés 
physiques qui affectent l'intensité du stimuli (par exemple, la luminosité, la couleur, et 
la taille), et les propriétés contingentes qui sont sujettes à la comparaison entre la nature 
des éléments (par exemple, la complexité, le mouvement, et la nouveauté). 
3.2. Comprendre le message 
La seconde étape dans l’effet de la publicité est la compréhension du message. À cette 
étape, la perception et la motivation jouent un rôle important dans la compréhension 
du message publicitaire en ligne. La perception ne couvre pas seulement l’expérience 
visuelle et sonore, mais aussi l’évaluation et l’analyse de l’environnement dans lequel 
sont présentés ces messages publicitaires. On parle d’« informativité » qui fait 
référence à la capacité des annonces à transmettre efficacement l'information aux 
consommateurs ciblés (Ducoffe, 1996). 
Cette perception est dépendante du niveau de maitrise de l’utilisateur de l’outil Internet. 
De la même manière que cette perception diffère d’un utilisateur à un autre, 
l’interprétation du message publicitaire change d’un internaute à un autre. C’est 
pourquoi une publicité efficace réduit l’incompréhension des messages et les 
interprétations multiples. Les publicitaires ont recours alors au principe « KISS » ce 
qui veut dire « Keep it simple and stupid » autrement dit « garder le message et le visuel 
aussi simples que possible » (Wirth, 2002).  
3.3. Passer à l’action 
L’étape finale de l’effet publicitaire est le passage à l’action. C’est cette étape qui est 
considérée comme un indicateur de mesure de performance publicitaire. Elle s’illustre 
à travers le taux de clic sur une bannière ou les visites sur un site Web ou encore les 
revenus générés sur un site Web par une publicité en ligne. 
 47 
 
4. Les facteurs influençant la répartition de l’attention  
Plusieurs paramètres sont pris en compte lors de la conception d’une publicité en ligne. 
Il est admis qu’une bannière publicitaire efficace attire plus de trafic vers elle et aura 
une incidence positive sur l'attitude des consommateurs vis-à-vis de la marque ou du 
site Internet. La mesure la plus largement utilisée pour évaluer l'efficacité d’une 
bannière est le taux de clics (CTR) (Burns et Lutz, 2006).  
En effet, le secteur publicitaire atteint une maturité où il est obsolète d’interroger les 
performances dues à la présence de la couleur versus le monochrome ou le statique 
versus le dynamique, comme il a souvent été fait dans des études scientifiques 
comparatives. La couleur, l’animation, l’interactivité sont les standards généralisés des 
publicités en ligne d’aujourd’hui.  
Ce mémoire ne traitera pas de la totalité des caractéristiques croisées dans la littérature. 
Ces caractéristiques explorent autant les éléments liés à la publicité même, tels que la 
taille de la bannière, sa localisation sur la page Web, que l’environnement de navigation 
hors ligne ou encore le profil du consommateur (niveau d’expertise, âge, genre…). 
D’après la revue de la littérature, l’impact sur l’attention ou la mémorisation relèverait 
donc de la taille des bannières, de leur forme, de leur positionnement, de leur contenu, 
de l’animation entre autres caractéristiques. Dans ce mémoire, le choix de facteurs se 
porte sur les éléments liés strictement à la publicité en ligne (format, position et 
contenu) et la nature de la tâche exécutée par l’utilisateur (hédonique ou utilitaire). 
4.1. Le format  
Parmi les caractéristiques des publicités en ligne, nous citons en premier lieu le format 
de la publicité. Il n’y a pas d’étude recensant l’impact du format sur l’attention portée 
aux publicités de manière directe, par contre, la revue de la littérature nous démontre 
bien que la notion de format change d’un article à un autre. 
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Le format est ainsi associé à un espace rectangulaire qui apparait sur une page Web 
généralement en haut (Wells et al., 2006). Lorsque le format est horizontal, la publicité 
en ligne est appelée « bannière », lorsque le format adopte une orientation verticale, la 
publicité est appelée « gratte-ciel » et lorsque le format est de taille carrée, la publicité 
en ligne adopte le même nom « carré » (Burns et Lutz, 2006). Dans le même registre, 
Hupfer et al. (2010), considèrent que la notion du format « bannière » relève de la 
forme finale de l’annonce. Ils décident de mesurer l’efficacité publicitaire en fonction 
de l’espace investi par chacune des formes sur la même page Web. Ils analysent 
également l’impact de la position à la taille de la bannière pour évaluer de double 
impact de ces paramètres sur l’attention et la mémorisation. 
Contrairement à George Baltas (2003), qui dans son étude empirique de sur l’efficacité 
publicitaire en ligne, associe la notion de format au mode d’affichage qu’utilise une 
publicité en ligne, à savoir, la bannière, le pop-up, l’interstitiel, les liens sponsorisés ou 
encore la publicité native. Cette notion fut utilisée par la suite, à différentes reprises 
par la littérature notamment dans le récent article de Kirk et al. (2015), qui étudie 
l’efficacité des bannières en ligne comparativement aux publicités natives. 
Baltas (2003) affirme que plus grande est la bannière publicitaire, plus efficace elle est 
pour attirer l'attention et déclencher une réponse. Plus tard, Robinson et al. (2007) ont 
soutenu ce résultat en prouvant que les tailles de bannières de 468 × 60 pixels (taille 
standard) et 360 × 240 pixels (plus grandes) réussissent mieux que les plus petites de 
120 × 120 pixels, 120 x 240 pixels (bannières verticales), 175 × 60 pixels, 234 x 60 
pixels (demie-bannières) à attirer l’attention et décomptent une meilleure mémorisation 
à travers des tests de rappel et de reconnaissance. 
4.2. Le positionnement de la bannière 
Les études sur le comportement de lecture en ligne confirment que l'information dans 
le coin supérieur gauche de la page est plus susceptible d'être vue que le reste des 
contenus de la page Web (Nielsen, 2006; Shrestha et Lenz, 2007). L’IAB préconise un 
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affichage en « F » des publicités en ligne, se concentrant ainsi sur les parties 
périphériques des pages. L’affichage central regrouperait une à deux bannières 
seulement. 
Il est difficile de dissocier le format du positionnement en raison de la récente 
standardisation de l’affichage publicitaire préconisé par l’IAB (2005). Les sites 
Internet sont désormais conçus avec des espaces dédiés aux formats publicitaires 
(rectangle, carré et gratte-ciel). La position des trois formes varie peu d’un site à un 
autre. Ainsi, on retrouve la bannière horizontale en haut, au centre et en bas de la page 
Web, la forme carrée et gratte-ciel sur toute la longueur du côté gauche. Si certains 
sites Internet décident de positionner les gratte-ciels sur le côté droit, pour augmenter 
du caractère imprévisible de l’annonce, l’affichage en périphérie de page est tout de 
même conservé. 
Ce positionnement prévisible est une des causes de l’évitement publicitaire. Benway et 
Lane (1998) et Bernard (2001) suggèrent que les consommateurs s’attendent à ce que 
les publicités en ligne soient centrées en haut d'une page Web et donc apprennent à les 
ignorer plus facilement que les annonces situées en bas de page. L’affichage en « F » 
réduit l’efficacité des bannières, mais conforte le consommateur dans un 
environnement prévisible. L’utilisateur est moins sceptique en naviguant sur un site 
dont les publicités sont ignorées selon l’étude de Hervet et al. (2011). 
Bucher et Schumacher (2006) découvrent que le comportement des lecteurs sur les 
sites d’actualités, vis-à-vis des publicités en ligne, conditionne le contenu éditorial d’un 
journal ou d’un magazine en ligne. En effet, les titres et les contenus, trop proches des 
publicités, sont évités par les internautes au même titre que les publicités. Les lecteurs 
perçoivent les annonces comme une distraction dans leur lecture. C’est pourquoi 
l’affichage en « F » des publicités, dans les journaux électroniques, n’est pas toujours 
respecté. Les publicités peuvent ainsi se retrouver affichées dans le cœur d’un article 
dans le but de réduire ce phénomène d’évitement (Outing et Ruel, 2004). 
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Bien qu’elles soient attractives, les publicités interactives placées en périphérie des 
pages Web irritent le consommateur et perturbent sa tâche en cours, car le traitement 
de leur message requiert une importante charge cognitive. L’internaute éprouve de la 
difficulté à poursuivre l’exécution de sa tâche (lecture, recherche…) et contrôler 
l’attention portée aux bannières interactives (Yoo et Kim, 2005). Ces résultats 
concordent avec les expériences antérieures menées par Edwards et al. (2002), qui 
constatent que les utilisateurs n'apprécient pas les publicités interactives (regroupant 
de l’animation et des appels à l’action), car elles sont particulièrement perturbantes. 
Néanmoins, cette distraction peut accroitre l'attention et la mémorisation que les 
annonceurs recherchent.                 
4.3. Le contenu 
Les facteurs relatifs au contenu sont les plus nombreux dans la littérature, ceci est 
légitime, car savoir quel contenu est plus efficace qu’un autre est un sujet qui intéresse 
les gestionnaires et publicitaires. Quel contenu choisir est donc une question centrale 
pour les annonceurs, car c’est par ce biais qu’ils réussiront à amorcer une interaction 
avec leurs consommateurs.  
Le contenu publicitaire comprend aussi bien les textes, la police utilisée, le style 
d’écriture que l’usage d’images ou de couleurs. En effet, l’impact de certains facteurs 
a été largement étudié et retrouvé dans notre revue de la littérature. Ces recherches 
apparaissent durant les premières années d’utilisation de la publicité en ligne et suite à 
l’avènement des médias enrichis. Des études comparatives, investiguant l’efficacité, 
ont ainsi vu le jour,  
La longueur du texte est un des premiers facteurs étudiés dans l’efficacité de la 
publicité en ligne. Plus le message écrit est court, plus il est mémorisé par les 
consommateurs (Robinson et al., 2007; Punyatoya, 2009). La présence d’images est un 
autre facteur examiné dans la littérature, il est admis que la présence d’images attire 
plus l’attention que l’absence d’illustrations et diminue du scepticisme des internautes 
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vis-à-vis de la marque (Rieber, 1991; Sundar et al., 1999). Des études comparant 
l’utilisation de contenus colorés aux contenus monochromes (Sundar, 2004; Taylor, 
2013; Diao et Sokolik, 2014) affirment d’une part que les contenus colorés attirent plus 
le regard du consommateur que les contenus non colorés et génèrent une attitude 
positive vis-à-vis du site Web. D’autre part, parmi ces couleurs, Sokolick et al. (2014) 
mettent en évidence l’attitude des internautes lorsqu’ils regardent des publicités de 
couleurs chaudes (tons de rouge). Ils ressentent, alors, de l’excitation et de l’éveil avec 
une meilleure mémorisation du message publicitaire. Les publicités de couleurs froides 
(tons de bleu), quant à elles, sont associées au calme entrainant une mémorisation 
moins efficace. Certains chercheurs se sont interrogés sur l’utilisation de contenus 
imagés versus des bannières n’incluant que du texte (Kalyanaraman et Oliver, 2001) 
ou bien la présence ou l’absence du logo (Briggs et Hollis, 1997; Chandon, 2003; 
Dahlen, 2001). Aussi, de la distance de placement par rapport au contenu organique du 
site Web, il a été démontré par Kuisma et al. (2010) que plus proche est la publicité en 
ligne d’un contenu organique, plus elle est ignorée par l’internaute, car elle perturbe la 
lecture. D’autres recherches se sont intéressées à l’utilisation de contenus animés 
versus les contenus statiques. L’étude d’Ellsworth et Ellsworth (1995) révèle que la 
mémorisation via la reconnaissance est plus précise pour les contenus animés 
comparativement aux contenus statiques. Des résultats similaires ont, plus tard, été 
retrouvés dans les recherches de Yoo et Kim (2006) et Burns et Lutz (2006).   
Enfin, la recherche autour de la personnalisation des contenus publicitaires avec le site 
Web a fait émerger, quant à elle, les publicités contextuelles. Ces derniers favorisent 
une meilleure mémorisation et génèrent des attitudes favorables envers la marque 
annonceuse (Goldfab et Tucker, 2011). Dans l’étude d’Hervet et al. (2011), les résultats 
confirment que les publicités en ligne congruentes augmentent la performance de 
mémorisation des contenus. 
On assiste de nos jours à une diffusion généralisée de contenus animés, colorés avec 
des messages dits « push » qui poussent les utilisateurs à passer aux actes. Cette 
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uniformisation des messages publicitaires en ligne nous amène à nous concentrer, dans 
ce mémoire, sur les contenus interactifs. De notre de revue de la littérature, nous 
déduisons qu’un contenu publicitaire interactif est doté d’animation, comportant un 
appel à l’action et est conçu de manière à ne pas susciter de scepticisme. 
4.3.1. L’animation 
L’une des caractéristiques des publicités interactives est l’animation. Bien que 
l’animation procure un pouvoir attractif aux publicités en ligne (Kuisma et al., 2006), 
elles restent, néanmoins, plus difficiles à retenir que les bannières statiques (Burke et 
al., 2005). Les bannières animées sont celles qui enregistrent les plus basses 
performances lors des tests de rappel et de reconnaissance, telle que ressorties dans 
plusieurs articles scientifiques (Kuisma et al., 2011; Lee et al., 2012; Thota et al., 2008). 
Yoo et al. (2004) affirment également que les publicités animées attirent et augmentent 
l'attention, la reconnaissance et la mémorisation des messages publicitaires. D’autres 
auteurs, approuvent l’impact positif sur l’attention, mais désapprouvent la bonne 
mémorisation des contenus publicitaires. Ces derniers le prouvent à travers une série 
d’études expérimentales basées sur la chronologie d’exécution des tâches. Le caractère 
intrusif des publicités animées allonge le temps d’exécution des tâches et par 
conséquent entraine un agacement de la part des utilisateurs, qui impacte négativement 
la mémorisation des contenus. Les auteurs affirment que l'animation crée une surcharge 
de travail qui allonge le temps de traitement des données études (Burke et al., 2004; 
Nilsen, et al., 2005). 
Il est intéressant de mentionner que traditionnellement, la répétition des publicités en 
ligne pouvait être assimilée à de l’animation (Burns et al., 2001). Plus tard, Kuisma et 
Jarmo (2015), dans leur revue systématique de la littérature, font la distinction entre 
ces deux variables en se basant sur les résultats de leur recherche empirique. En effet, 
dans une publicité classique, le nombre de répétitions varie en fonction de l'audience 
ciblée, la concurrence, la réputation du produit et les attributs du produit, un nombre 
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minimal de trois expositions par cycle de vente sont nécessaires pour impacter la 
mémorisation (Krugman, 1972). 
La croyance générale veut que la répétition augmente la mémorisation du message dans 
une publicité classique (Higgins, 1996). Dans le contexte publicitaire en ligne, la 
répétition peut encourager les consommateurs à avoir une attitude plus favorable 
envers la marque et la décision d'achat, même si le consommateur ne peut pas se 
rappeler avoir été exposé à la publicité (Cho et al., 2001). 
4.3.2. L’appel à l’action 
L’interaction avec le consommateur est un pont qui met en contact, de manière 
concrète, les marques avec leurs consommateurs. Beaucoup d’entreprises incitent ainsi 
directement les utilisateurs à entrer en interaction eux à travers des messages très 
directs, appelés « Appels à l’action » ou « Call To Action » (CTA). 
Les CTA étaient initialement considérés comme des formules génératrices d’attention 
au même titre que « le prix » ou « les offres promotionnelles » (Baltas, 2003). Certaines 
études estiment que la présence d'offres promotionnelles en bannière publicitaire 
génère moins de clics. Ainsi, les bannières ne contenant pas d'incitatifs promotionnels 
attirent plus d'attention que celles avec de telles incitations (Baltas, 2003; Robinson et 
al., 2007). 
Alors que d’autres constatent que les bannières, offrant des incitatifs, génèrent plus de 
clics que celles avec des appels positifs et aucune incitation (Chtourou et al., 2001). 
Cette observation est confirmée par Xie (2004) qui note que la présence d'informations 
promotionnelles est associée à un haut taux de clic par apport aux bannières qui en sont 
dépourvues.  
L'inclusion d’appel à l’action tel que « cliquez ici » ou « inscrivez-vous » ont été 
utilisées comme des moyens d'induire une réponse, de la part des consommateurs, dans 
les premiers jours de la publicité sur Internet (Baltas, 2003). Au long terme, leur effet 
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s’atténue, selon Robinson et al. (2007) et même inefficaces pour des achats en ligne 
répétés, selon la même étude. 
Les CTA n'augmentent donc pas le nombre d’interactions à travers une hausse des taux 
de clic, mais ne les réduisent pas non plus selon Briggs et Gallagher (2001). Elles 
provoquent du scepticisme de la part des internautes qui les considèrent comme des 
messages clichés et perturbant la navigation. 
4.3.3. La personnalisation  
Les consommateurs sont plus enclins à acheter s’ils sont en face d’une publicité en 
ligne personnalisée, cette dernière est perçue en tant que contenu informatif et peu 
intrusif (Baltas, 2003). La personnalisation peut se traduire sous différentes formes, la 
première forme de personnalisation du message publicitaire et la plus commune et celle 
du reciblage. Le site Internet prend en considération l’historique de navigation de 
consommateur. Cette technique perpétue l’affichage des marques croisées sur le 
parcours de navigation de l’utilisateur.   Cette dimension de la personnalisation ne sera 
pas prise en considération dans ce mémoire, car le matériel informatique dont nous 
disposons réinitialise l’historique de navigation des internautes à chaque utilisation. Ce 
qui permet de garantir l’affichage de publicité de manière aléatoire. 
L’autre forme de personnalisation consiste à adapter le contenu de l’annonce 
publicitaire au contenu du site Internet. L’objectif principal de cette personnalisation 
est de diminuer le scepticisme des internautes en leur faisant vivre une expérience de 
navigation dans un environnement harmonieux, et ceci, tant au niveau de la charte 
graphique du site (couleurs, images) qu’au niveau des thèmes abordés. Cette 
personnalisation des contenus au sein d’autres contenus est appelée congruence 
publicitaire ou bien publicité contextuelle (Heckler et Childers, 1992). 
De ce fait, les publicités suscitant moins de scepticisme encourageraient les 
consommateurs à interagir plus facilement avec les publicités affichées. Dans l’article 
de Kuisma et al. (2006), les utilisateurs évitent moins les publicités en ligne 
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contextuelles et répondent plus aux appels à l’action qui y sont affichés. Les chercheurs 
remarquent aussi que la présence de plus de deux appels à l’action sur une seule page 
Web diminuent le taux de réponse ou de CTR. 
4.4. La nature de la tâche 
Certains articles de la revue de littérature se sont intéressés à des variables qui ne sont 
pas des caractéristiques publicitaires. Certaines relèvent du profil de l’internaute telles 
que le genre (Babin et Boles, 1998; Décaudin et Digout, 2010; Wolin et Korgaonkar, 
2013) ou encore la maitrise de l’outil informatique (Hoffman et Novak 1996). Ces deux 
caractéristiques ne seront pas étudiées dans le présent mémoire, car elles sont présentes 
de manière sporadique dans la revue de littérature.  
La nature de la tâche est un facteur qui conditionne l’efficacité publicitaire, dans la 
revue de la littérature. En effet, un consommateur peut naviguer sur Internet pour des 
raisons variées. Pour des besoins utilitaires tels que la recherche d’information ou de 
produit ou encore dans le but de résoudre un problème. La navigation peut aussi émaner 
d’un besoin hédonique tel que la recherche d'information dans le but de procurer un 
plaisir (Park et Young, 1986). Ainsi, les internautes, navigants dans un but précis, 
accordent une attention plus exclusive aux informations se rapportant à leurs objectifs 
(Stanaland et Tan, 2010) et évitent les informations ou les contenus gênant leur atteinte 
d’objectif (Duff et Faber, 2011). Alors que les internautes, naviguant de manière libre, 
détournent plus facilement leur attention d'un contenu vers un autre (Bridges et 
Florsheim, 2008; Janiszewski, 1998). 
Dans le cadre d’une navigation dirigée, les consommateurs sont plus concentrés sur 
leur tâche (Bagozzi et Dholakia, 1999; Huffman et Houston, 1993) et évoluent dans 
leur navigation en classant les informations rencontrées comme pertinentes ou non 
pertinentes par rapport à leurs objectifs de recherche (Meyvis et Janiszewski, 2002; 
Ratneshwar et al.,1996; Barsalou, 1983). 96% des utilisateurs d'Internet sont des « 
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manipulateurs actifs de contenu » qui ont pour objectif d'atteindre des pages Web 
précises ou de trouver des documents précis (Gallagher, 2001; Morrison et al., 2001). 







Figure 15. Modèle de recherche basé sur le modèle théorique de Rogers et Thorson (2002) 
 
Le choix des facteurs de cette étude s’est fait en se basant sur les théories et sur les 
modèles avancés par les différents auteurs étudiés lors de l’élaboration de la revue de 
littérature. Les théories qui avaient le plus d’influence pour le modèle étaient le modèle 
de la publicité interactive de Rogers et Thorson (2002), basé sur la théorie de la 
hiérarchie séquentielle des effets S.O.R. 
En nous basant sur ce modèle, nous avons choisi d’utiliser la variable du format, du 
contenu et du positionnement conformément aux études de Burns et Lutz (2006), de 
Yoo (2008) et Kuisma et al. (2015). Ces auteurs utilisaient ces variables en lien direct 
avec la variable dépendante de l’attention. La variable de contrôle est tirée de l’article 
de Kuisma et al. (2015) où elle est utilisée pour conditionner l’étude expérimentale est 
la nature de tâche (hédonique ou utilitaire). 
Pour le choix de la variable dépendante, nous nous sommes concentrés sur l’attention. 
Puisque nous voulions savoir ce qui pousse les utilisateurs à porter attention ou pas aux 
publicités en ligne. En nous basant sur la théorie de la hiérarchie séquentielle des effets, 
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le niveau d’attention accordé se répercute sur la mémoire et se traduit par la suite en 
action. La mémorisation est ainsi notre seconde variable dépendante. Dans notre 
modèle, elle ne dépend que de l’attention, comme employée dans l’article de Kuisma 
et al. (2015). 
Ainsi, notre mémoire répondra aux questions de recherches suivantes : 
1- Quels facteurs ou combinaison de facteurs d’une publicité en ligne ont-ils le plus 
d’impact sur l’attention de l’internaute ? 
2- Dans quel contexte de navigation en ligne, la publicité attire-t-elle le plus 
l’attention ? 
3- Quelle segmentation peut-on faire des publicités en fonction des différentes 
combinaisons de facteurs ? 








TROISIÈME CHAPITRE — MÉTHODOLOGIE DE 
RECHERCHE 
 
Ce chapitre est consacré à la présentation de la méthodologie utilisée, lors de la 
réalisation de cette étude exploratoire, afin de comprendre l’impact des facteurs d’une 
publicité en ligne d’une part, et du contexte de navigation d’autre part, dans l’influence 
de l’attention. Tout d’abord, une description du design de recherche sera réalisée avec 
une description de notre échantillon, de l’environnement de test ainsi que de la méthode 
de traitement des données.  
1. Objectif de la méthodologie 
L’objectif de notre étude expérimentale est de déceler la manière dont l’attention des 
participants est répartie sur les différents contenus publicitaires des pages des sites 
ricardocuisine.com et kijiji.ca. Le choix de ces deux sites Internet est volontaire dans 
le sens où le premier (ricardocuisine.com) appelle à exécuter des tâches de type 
hédonique, alors que l’autre, (kijiji.ca), favorise l’exécution de tâches plus stoïques ou 
utilitaires demandant une forte implication de la part des participants. Nous évaluons 
également l’expérience de navigation des utilisateurs à travers différents questionnaires 
post navigation.  
Il est important de noter que la méthodologie de l’étude et toutes les procédures de 
recrutement et les collectes de données y afférents ont été validées par le comité 
d’éthique et de la recherche de l’Université de Sherbrooke. 
2. Stratégie de recherche  
2.1. Design expérimental 
Le design de notre recherche en est un mixte expérimental quantitatif et qualitatif.  
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En effet, nous avons examiné les mouvements des yeux et les capacités de 
mémorisation des publicités croisées lors des tests en laboratoire. Nous nous sommes 
concentrés sur les publicités dites « en impression » ou en « Display » qui sont l’objet 
de notre étude. Les contenus sponsorisés, les publicités natives ou autres formes 
publicitaires n’ont pas été prises en considération malgré leur apparition durant les 
différentes expérimentations. Les mouvements oculaires ont été enregistrés alors que 
les participants étaient en train de naviguer sur un ensemble de pages Web. Le contrôle 
de la personnalisation au niveau des publicités fut réalisé par le biais de l’utilisation 
d’un ordinateur qui se réinitialise à chaque utilisation, ainsi aucun historique n’est 
enregistré. Les publicités ont été donc diffusées de manière aléatoire.  
Les tests de notre expérimentation se sont déroulés en laboratoire, dans un cadre 
contrôlé et modéré. Les participants étaient accompagnés tout au long des tests par un 
modérateur (en salle de test). Notre étude est formative (exploratoire), car nous avons 
examiné les différents aspects de l'expérience utilisateur sur un site Internet, qui expose 
des publicités réelles déjà existantes.  
La partie qualitative de notre étude a regroupé la verbalisation rétrospective des 
participants après la tâche et les réponses issues des questionnaires ainsi que les 
observations du comportement des utilisateurs (ex. sont-ils nerveux ? calmes, stressés 
ou agacés ?). 
En ce qui concerne les données quantitatives, elles étaient issues des métriques 
oculométriques mises en place pour l'évaluation de l’accomplissement des tâches. 
L’analyse statistique de ces données a généré une image globale de l’efficacité des 
publicités affichées sur les deux sites Web testés.  
Finalement notre test a adopté un design intersujet, car chaque participant est passé au 
travers d’étapes identiques afin de tester les mêmes conditions expérimentales (tâche 
de réchauffement, tâche principale et réponses aux questionnaires).  
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2.2. Échantillonnage 
Notre échantillon en était un de convenance francophone restreint et volontaire. Les 
critères d’inclusion adoptés étaient que les personnes retenues soient francophones et 
possèdent une vue normale ou corrigée à la normale. Aucune limite d’âge, de 
profession ou de milieu socioculturel n’a été spécifiée lors du recrutement. 
Étant donné que nous avons utilisé un échantillon de convenance, sa taille n’était pas 
sujette à vérifier la viabilité d’une inférence sur une population donnée, mais bien 
d’évaluer l’impact des trois (3) facteurs suivants : le format, le positionnement sur la 
page et l’interactivité. 
La procédure de recrutement a été initiée par une annonce Facebook, Instagram, et 
LinkedIn, comportant une brève description de l’étude, et un appel à l’action afin de 
poser sa candidature. Soixante-dix-sept personnes ont répondu à l’appel. Cinquante-
deux participants ont pris part à l'expérience. Cependant, une fois les données 
analysées, six participants devaient être écartés des statistiques, car la qualité des 
enregistrements des essais n'a pas été suffisante pour l'analyse. 
Notre échantillon était donc constitué de 46 particpants dont l’âge variait entre 18 et 
57 ans. La tranche d’âge majoritairement représentée était de 18 à 24 ans à hauteur de 
50%, suivi de 26% pour la tranche 25 à 34 ans, 15,2% pour les 35 à 44 ans et à 
proportions égales de 4,3% pour les 45 à 54 ans et les 55 à 64 ans.  
Le ratio entre hommes et femmes était presque égal. 58,7% des participants étaient des 
femmes, alors 41,3% étaient les hommes. Il est également possible d’affirmer qu’une 
forte majorité des répondants étaient des étudiants à haute de 65,2%, alors que 28,3% 
d’entre eux étaient salariés et 6,5% sans profession.  
Tous les participants avaient déclaré utiliser Internet sur une base quotidienne et être 
familier de l’outil Internet étant donné que 93,5% des participants interrogés avaient 
déjà fait un achat en ligne. 54.3% de nos participants achètent une fois ou moins par 
mois sur Internet, 21,7% entre 2 et 3 fois par mois, 10,9% entre 3 à 4 fois par mois et 
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seulement 13% avaient déclaré acheter en ligne cinq fois ou plus par mois. En général, 
93% de l’ensemble de nos participants avaient déclaré avoir effectué un achat en ligne, 
dans l’année qui vient de s’écouler et 67,4% des personnes interrogées avaient déjà 
cliqué sur une publicité en ligne.  
2.3. Définition des tâches 
Chaque participant devait réaliser deux tâches distinctes distribuées de façon aléatoire, 
sur deux sites Web différents. Notre choix de site a été porté sur le site de recettes de 
cuisine ricardocuisine.com, qui est un site Web québécois, appartenant à Ricardo 
Larrivée, un chef cuisinier populaire au Québec et au Canada. Notre choix s’est arrêté 
sur ce site Web pour la définition de la tâche hédonique à exécuter. Le second site Web 
est kijiji.ca, site Web de vente de particuliers à particulier ou de professionnels à 
particulier. Il compte environ 17 millions d’annonces postées par mois par des 
Canadiens. Ce site a permis l’exécution de la tâche utilitaire qui demande plus de 
concentration de la part des participants. 
La tâche exécutée sur le site de Ricardo consistait à prendre connaissance du site en 
navigation de manière libre à travers les différentes pages et menus. Puis, de choisir 
pour leur souper une recette à cuisiner. Une fois le choix du plat fait, il se devaient de 
se comporter comme il le feraient lors d’une recherche à la maison.  
La tâche utilitaire consistait, quant à elle, à rechercher sur le site de Kijiji un article ou 
un objet dont les participants ont besoin. Ils se devaient d’exécuter les étapes classique 
d’une recherche en tenant compte des éléments qui leurs sont importants (le prix, la 
disponibilité, l’adresse). La tache se termine lorsque le participant est satisfait de sa 
recherche. 
Près de 70% des participants déclaraient connaitre le site ricardocuisine.com et 67,4% 
y avaient déjà cherché une recette. De plus, 58,7% d’entre eux avaient déclaré avoir 
cliqué sur une publicité en ligne pour aller acheter le produit ou le service en magasin. 
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La totalité de nos participants, à l’exception d’un seul étudiant étranger, connaissaient 
le site kijiji.ca et y avaient déjà effectué des recherches d’articles à acheter.  
Chaque participant avait observé une moyenne de 11 publicités en ligne à l’issue des 
deux taches sur un total de 786 publicités en ligne observées par l’ensemble des 
participants. 
 
2.4. Environnement de test, matériel et logiciels 
La participation à cette expérience a été réalisée un participant à la fois dans une pièce 
calme, isolée du bruit extérieur, avec un éclairage doux, comme recommandé dans 
l'Union Internationale des Télécommunications (2002) pour simuler un 
« environnement de la maison ». L'expérience a été contrôlée par un ordinateur de type 
PC, avec une résolution de 1024 × 768 pixels. Les mouvements oculaires ont été 
enregistrés avec l'oculomètre Tobii (Tobii Technology). Nous avons utilisé le modèle 
X 60 (Tobii Technology AB, 2006), qui intègre tous les composants nécessaires 
(caméra, éclairage infrarouge, etc.) dans un écran LCD de 17 pouces. Avec une 
précision de 0,5 ° et une grande liberté de mouvement. Le système est idéal pour les 
paramètres d'utilisation réelle. La fréquence d'échantillonnage du dispositif est de 
50 Hz (à savoir, les coordonnées du regard de l'utilisateur sur l'écran sont acquises 50 
fois par seconde). Aux fins de nos expériences, une fixation a été considérée comme 
une séquence d’échantillonnage successif détectée dans un cercle ayant un rayon de 30 
pixels (1 degré visuel), pour une durée minimale de 100 ms. L’oculométre a été calibré 
pour chaque participant afin de fournir des mesures précises ; on a demandé aux 
volontaires de fixer cinq (5) points rouges regroupant les quatre (4) coins de l’écran 
d’ordinateur et le centre. Ces paramètres sont recommandés par le fabricant de suivi 
d'œil pour les études sur les médias avec un contenu mixte et sont largement utilisés 




3. Utilisation de l’oculométrie 
Notre revue de littérature a montré qu’il existe différentes techniques pour mesurer 
l'efficacité des publicités. Ces considérations sont particulièrement utiles aux 
concepteurs et annonceurs pour déterminer la façon d’allouer leurs ressources et leurs 
efforts pour cette tâche. Ces dernières années, l'intérêt s'est porté sur les techniques de 
mesure physiologiques et semi-physiologiques. Ces méthodes, basées sur la 
psychologie expérimentale et la neuroscience cognitive, analysent le sujet et emploient 
des techniques de résonance magnétique (Braidot, 2009), l'électroencéphalographie 
(EEG), la reconnaissance faciale et les mécanismes de suivi des yeux (oculométrie) 
(Hervet et al., 2011). Le présent mémoire est axé sur la dernière de ces mesures. 
L’oculométrie est une technique qui permet aux chercheurs de déterminer le 
mouvement des yeux et les modèles de fixation. Plus précisément, les données utilisées 
pour étudier la relation entre l'humain et l'ordinateur sont les mouvements saccadés ou 
les mouvements oculaires rapides et la fixation de l'œil lorsqu'elle s'installe sur un point 
particulier de l’écran (Hughes et al., 2003). Néanmoins, cette technique visuelle 
présente certaines limitations si on la compare aux tests d'utilisabilité traditionnels. Le 
principal inconvénient est la taille et le coût de l'équipement nécessaire pour conduire 
ces tests. De plus, l'acte de placer un dispositif à la vue des participants peut leur donner 
le sentiment que leurs actions sont contrôlées. Ce qui limiterait la spontanéité de leur 
comportement dans l'environnement d'essai. Enfin, cette technique nécessite plus de 
temps pour préparer et extraire des données enregistrées afin d'analyser le 
comportement oculaire (Lapa, 2007). 
Les résultats de nombreuses études, utilisant l’oculométrie dans leurs 
expérimentations, prouvent que les mouvements oculaires sont étroitement liés à 
l'attention autant sur une dimension spatiale (champs visuels observés) que sur le plan 
de la profondeur de l’attention mesurée, et ceci, à travers la durée totale de fixation. 
Ces données traduisent l’intensité de l’attention accordée à une cible (Duchowski, 
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2007). Les mesures oculométriques sont fiables pour évaluer le traitement de 
l'information lors de la lecture et de la recherche visuelle. Toutes ces tâches sont 
essentielles dans un contexte publicitaire. L’oculométrie est une méthode applicable 
également à l'étude des œuvres d'art (Uusitalo et al., 2012) ou encore durant la conduite 
automobile (Duchowski, 2007). 
L’interdépendance de l'attention et de la mémoire a été largement étudiée par l'analyse 
des mouvements oculaires, et les résultats suggèrent clairement que plus il y a 
d'attention, meilleure est la mémorisation des annonces publicitaires (Duchowski, 
2007). En outre, l'attention portée aux publicités encourage l’appréciation et l’attitude 
positive envers les marques des publicités (Simola et al., 2010). De plus, la littérature 
met en évidence une corrélation positive entre le niveau d’attention accordé à une 
publicité et l’intention d'achat (Maughann et al., 2007; Yoo 2008; Goodrich, 2011). 
Aujourd'hui, les dispositifs oculométriques sont mobiles et assez petits pour être 
montés sur des montures de lunettes, les chercheurs pourront suivre le comportement 
visuel des consommateurs dans des environnements de la vie quotidienne, en faisant 
leur magasinage, dans les rayons d’un magasin ou encore en face de leur télévision 
(TechCrunch, 2014). Par conséquent, l’ubiquité de la méthode et la simplicité 
d'utilisation de l'équipement oculomètrique, permettront de recueillir les données dans 
des environnements réels (Uusitalo et al., 2015). 
Les mouvements oculaires se produisent sous forme de saccades soudaines, presque 
instantanées (de l’ordre de 100 ms). Les oculométres sont particulièrement adaptés à 
l’étude de cette particularité physiologique. Les périodes de fixation peuvent s’étaler 
entre 100 et 600 ms. Les fixations sont la base de l'analyse de l'activité oculaire de 
l'utilisateur, car ils peuvent être considérés comme directement liés à la notion de 
l’« attention » comme retrouvée dans notre revue de la littérature. 
L’objectif de notre expérimentation était donc d’examiner si les participants 
regardaient les bannières insérées sur les pages Web et comment le comportement de 
leur regard se répercutait sur la mémorisation des contenus.  
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Les mouvements oculaires ont été mesurées au niveau d’un site Web réel afin 
d'examiner si l'attention était portée sur les publicités et combien de temps les publicités 
étaient observées. En outre, les publicités affichées changaient constamment au cours 
de l'expérience, distribuant un affichage aléatoire et non basé sur l’historique de 
navigation des participants.  
Ainsi pour mesurer l’attention face à une publicité en ligne, nous nous sommes basés 
sur le pourcentage (%) de fréquence de fixation tel que suggéré dans les travaux de 





4. Procédure de collecte de données 
Les données ont été extraites dès la fin des auditions des participants. La codification 
des publicités en ligne rencontrées a été effectuée de sorte que chaque bannière soit 
caractérisée par sa forme, sa position au niveau de la page Web et le type d’interactivité. 
Ainsi, la codification repose sur l’ordre présenté dans le tableau 1 : 
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%Fréquencenombre fixationm = 
𝑁𝑜𝑚𝑏𝑟𝑒 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑓𝑖𝑥𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛𝑠 𝑠𝑢𝑟 𝑙𝑎 𝑝𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑡é 𝑑′𝑖𝑛𝑡𝑒𝑟𝑒𝑡
𝑁𝑜𝑚𝑏𝑟𝑒 𝑡𝑜𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑓𝑖𝑥𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛 𝑠𝑢𝑟 𝑙′𝑒𝑛𝑠𝑒𝑚𝑏𝑙𝑒𝑑𝑒𝑠 𝑝𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑖𝑡é 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑝𝑎𝑔𝑒 𝑊𝑒𝑏 𝑑′𝑖𝑛𝑡𝑒𝑟𝑒𝑡
*100 
 
Tableau 1. Éléments de codification par publicité en ligne 
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À titre d’exemple, la publicité en haut de page dans la figure suivante a été codée comme 
suit : 
En nous basant sur les articles utilisant l’oculométrie pour mesurer les niveaux 
d’attentions, les variables récoltées et retenues à travers l’étude expérimentale étaient 
la durée totale de fixation et le nombre de fixations sur une zone d’intérêt donnée.   
La durée de fixation traduit le niveau de fascination ou de complexité du message 
publicitaire alors que le nombre de fixation traduit l’intensité de l’attention. 
4.1. Collecte de données 
L'ensemble de la procédure mise en place pour obtenir les données d'un participant a 
été comme suit  : 
1. Navigation sur deux sites Web selon deux tâches
prédéfinies
2. Verbalisation rétrospective
3. Questionnaire sur l'attitude envers les sites Web
4. Questionnaire sur l'attitude envers les publicités
exposées
5. Connaissance des marques rencontrées dans les
différentes publicités
P 1_1_B_C_H_1 
P : Publicité 
1 : ricardocuisine.com 
1 : Page d’accueil 
B : Bannière 
C : Centre 
H : Haut 
1 : CTA  
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6. Réalisation du test de mémorisation implicite (Rappel 
et reconnaissance) 
7. Débriefing. 
Cette séquence nous a permis de respecter toutes les précautions méthodologiques 
présentées dans ce chapitre afin d'obtenir les données les plus fiables possible. 
4.1.1. Ordre de présentation des sites Web 
Afin de s'assurer de la validité des manipulations réalisées, il convient de rappeler 
quelques éléments en lien avec le design de recherche. Chaque participant devait 
réaliser deux tâches sur deux sites Web différents. Le premier à caractère hédonique et 
la seconde tâche à caractère utilitaire. L'ordre des sites Web était alterné d’un 
participant à un autre. Ainsi, 23 participants ont commencé par le site Web de 
ricardocuisine.ca et 23 ont commencé par le site kijiji.com. 
4.1.2. Ordre de présentation des publicités 
Étant donné que les sites utilisés, pour notre étude expérimentale, sont des sites réels 
en activités, et que ces derniers affichaient des publicités également réelles, l’ordre de 
présentation a été confié à la discrétion des deux sites Web. En effet, les deux sites 
Web diffusaient leurs publicités en mode programmatique et premium. Ces deux modes 
garantissaient un affichage aléatoire des publicités. La figure 16 
 illustre qu’une même page Web peut afficher des publicités différentes pour un espace 
unique et pour deux participants différents. Elle illustre également l’affichage varié et 





























QUATRIÈME CHAPITRE — ANALYSE 
DES RÉSULTATS 
Afin de répondre adéquatement aux questions de recherches posées dans ce 
présent mémoire, nous avons porté notre choix sur deux séries d’analyses. Nos analyses 
ont été basées sur un échantillon de 786 publicités en ligne. La première est une analyse 
de variance, afin de mettre en évidence les effets directs et combinés des trois facteurs 
; le format, le positionnement et le contenu. Suivie d’une analyse fine de l’effet direct 
et combiné des éléments composants ces trois facteurs. Ainsi, nous serons en mesure 
de dire quels facteurs ou combinaison de facteurs d’une publicité en ligne ont-ils le 
plus d’impact sur l’attention de l’internaute ? et dans quel contexte de navigation en 
ligne, la publicité attire-t-elle le plus l’attention ? Dans un second temps, une analyse 
de classification hiérarchique est réalisée, afin d’identifier et de caractériser le profil 
des principaux segments composants le paysage publicitaire. Cette démarche sera 
développée telle qu’un profilage de personae publicitaire. 
1. Analyse de l’impact des facteurs format, positionnement et contenu 
Une analyse de variance à trois facteurs a permis de tester les effets du format, du 
positionnement et du contenu sur l’attention. Les effets sont mesurés en pourcentage 





Tableau 2. Récurrence des facteurs dans le paysage expérimental 
 
Les différents résultats de l’étude expérimentale ont été appliqué sur un échantillon 
total de 782 publicités en ligne issues de l’exécution de tâches de navigation complétées 
par 46 participants. Tel qu’illustré dans le prochain tableau 3, le nombre d’observations 
par groupe de publicités n’est pas égal. La bannière apparait alors 375 fois alors qu'il 
est constaté 271 fois pour la forme carrée et moindrement pour le gratte-ciel avec 87 
fois. Un total de 413 publicités contient un appel à l’action, 169 de l’animation et 151 
présentant un effet de congruence avec le site. Les deux positions qui reviennent le plus 
sont en Centre haut de la page Web avec 175 apparitions et en haut à droite avec 123 
affichages. Le reste des positions apparaissent de manière sporadique comme indiqué 
dans le tableau 3. 
Les résultats de l’ANOVA indiquent la présence d’effets directs principaux, deux 
interactions doubles et aucune interaction triple. 
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2. Analyse de l’impact des éléments composant les facteurs format, positionnement et
contenu sur l’attention
Nos résultats nous montrent tout d’abord, qu’il n’y a aucun effet significatif de 
l’interaction triple des trois facteurs sur l’attention. Par contre, nos résultats montrent 
que les interactions doubles des facteurs (Format x Contenu) et (Position x Contenu)  
produisent des effets significatifs sur l’attention (Fformat*Contenu=6.026, Pvalue=0,003) et 
(Fposition*contenu=2.640, Pvalue=0.004). En effet, on constate que l’effet d’interaction le 
plus important sur l’attention est noté pour la publicité au format carré avec un contenu 
congruent avec 48,6% de l’attention accordée. Alors que l’effet le plus faible est 
observé avec le format gratte-ciel avec un contenu congruent, qui ne génère 
uniquement que 5,5% de l’attention. 
De même que pour la combinaison position-contenu l’effet le plus important est 
enregistré pour les publicités en bas à droite contenant de l’animation à hauteur de 
46.78%. Alors que l’effet le plus faible est au niveau des publicité à droite-centre de la 
page Web affichant un contenu congruent.  
CTA Animation Congruence 
Bannière 27.6% 36.1% 27.1% 
Carré 30.4% 46.5% 48.4% 
Gratte-ciel 8.1% 6.7% 5.5% 







Droit Haut Droit 
Centre 
Droit Bas Gauche 
Bas 
CTA 26.43% 22.5% 40.3% 
Animation 31.68% 24.70% 46.78% 
Congruence 5.22% 7.54% 
Tableau 4. Répartitions de l’attention dans l’interaction double Format*Position 
Il est à noter que l’interaction double entre le format et la position d’une publicité en 
ligne n’a pas d’effet significatif sur l’attention. 
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Par ailleurs, en ce qui concerne les effets directs, nos analyses montrent que chacune 
des trois variables indépendantes (format, positionnement et contenu) a un effet 
significatif sur l’attention des participants avec des taux de signification inférieurs à 
0,05, à savoir, Fformat=15.33, Pvalue=0.00; Fposition=4.522, Pvalue=0.00; et Fcontenu=3.754, 
Pvalue=0.024.   
Les résultats montrent aussi qu’au sein du facteur « format », la forme carrée est celle 
qui attire le plus l’attention avec une moyenne de 34.18%, suivie de la bannière avec 
une moyenne est de 30.3% et du gratte-ciel avec la plus petite moyenne de 0.68%. De 
plus, les trois positions attirant le plus d’attention sont les publicités figurant en bas à 
droite de l’écran avec une moyenne d’attention de 45.4%, suivie du centre de l’écran 
en bas avec 38.9% et du haut de l’écran à droite avec 33.6%.  
En ce qui concerne le contenu, c’est la présence de l’animation dans une publicité qui 
attire le plus l’attention avec une moyenne de 32.7%, suivie du CTA à hauteur de 
23.8% et enfin de la congruence avec 29.7%. 
Format % d’attention 
accordé 
Bannière  30.3% 
Carré  41.8% 
Gratte-ciel  6.8% 
Tableau 5. Répartitions de l’attention dans entre les différents formats 
Contenu % d’attention 
accordé 
CTA  26.76% 
Animation  33.94% 
Congruence  31.85% 





Positionnement % d’attention 
accordé 
Centre Haut  26.40% 
Centre Centre 22.50% 
Centre Bas 40.3% 
Droit Haut 31.70% 
Droit Centre 15% 
Droit Bas 46.8% 
Gauche Bas 9.9% 
 
Tableau 7. Répartitions de l’attention dans entre les différentes positions 
 
Les publicités peuvent donc adopter formes variées conformément à ces premiers 
résultats, d’où la nécessité d’identifier les groupes de publicités les plus fréquemment 
retrouvés ainsi que les profils d’internautes associés à chaque groupe publicitaire. 
3. Effet de la nature de la tâche 
De façon générale, on n’observe aucune différence significative entre la valeur 
moyenne de l’attention accordée aux publicités en général lors de l’exécution d’une 
tâche utilitaire sur kijiji.com (30%), et lors de l’exécution d’une tâche hédonique sur 
Ricardocuisine.com (28,6%) enregistrant un F=0.580 et p-value=0.447. Le seuil de 
signification α=0.05, c’est pourquoi la différente de répartition du taux d’attention n’est 
pas significative quel que soit la nature de la tâche exécutée.  
Cependant, nos analyses fines montrent que l’attention accordée à une publicité en 
ligne varie selon à certain nombre de facteurs dépendamment de la nature de la tâche 
exécutée.  
74 
3.1. Effet de la nature de la tâche sur les effets combinés 
Pour les deux couples de facteurs ayant exprimé un impact significatif sur l’attention 
lors des analyses précédents, l’influence de la nature de la tâche ne change pas les 
résultats antérieurs. Autrement dit, quel que soit la nature de la tâche de navigation 
(hédonique ou utilitaire), les deux combinaisons format*contenu et position*contenu 
attirent de manière significative l’attention de manière identique. 
Effet de la nature de la tâche sur le couple Format*Contenu 
Les résultats affichent un F(FormatContenu*Nature de la tâche)= 13.334 avec une p-
value=0.00. Ceci prouve bien que la différence du taux d’attention vis-à-vis de la 
combinaison Format*Contenu, continue à être significative, dans le cadre de notre 
étude expérimentale, quelle que soit la nature de la tâche exécutée. 
Ainsi, le moyenne du taux d’attention de 21% pour la tâche hédonique et 26% pour la 
tâche utilitaire.  La moyenne du taux d’attention la plus élevée est retrouvée au niveau 
du couple Carré*Animation à 53% pour une tâche utilitaire. La moins élevée, 4%, est 
retrouvée au niveau du couple Gratte-ciel*Congruence pour une tâche hédonique. 
Effet de la nature de la tâche sur le couple Position*Contenu 
Les résultats affichent un F(PositionContenu*Nature de la tâche)= 8.996 avec une p-
value=0.00. Ceci prouve bien que la différence du taux d’attention vis-à-vis de la 
combinaison Position*Contenu, continue à être significative, dans le cadre de notre 
étude expérimentale, quelle que soit la nature de la tâche exécutée. Et ceci malgré des 
moyennes marginales de valeurs très proches. 
Ainsi, le moyenne du taux d’attention de 30% pour la tâche hédonique et 29% pour la 
tâche utilitaire.  La moyenne du taux d’attention la plus élevée est retrouvée au niveau 
du couple CentreBas*Congruence à 74% pour une tâche utilitaire. La moins élevée, 
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5%, est retrouvée au niveau du couple DroitCentre*Animation pour une tâche 
hédonique. 
3.2. Effet de la nature de la tâche sur les effets directs 
Nos analyses montrent que l’attention moyenne face à une publicité selon un facteur 
donné est différente de façon significative ou pas dépendamment de la nature de la 
nature de la tâche.  En effet, pour le facteur Format, nos analyses fines montrent que 
l’attention moyenne est différente de façon significative selon le format et la tâche 
exécutée (F=9.248, p.value=0.00). La tâche hédonique accapare 22.8% du taux 
d’attention, alors que la tâche utilitaire 25.2%. On note, que pour le taux d’attention le 
plus élevé est enregistré pour le format Carré avec 38.8% dans l’exécution d’une tâche 
utilitaire. En revanche, le taux d’attention le plus bas est enregistré pour le format 
gratte-ciel dans l’exécution d’une tache hédonique à hauteur de 5.2%. 
Bannière Carré Gratte-ciel 
Tâche hédonique 34.12% 29.1% 5.2% 
Tâche utilitaire 27% 38.8% 9.9% 
Tableau 8. Différence des moyennes marginales de la fréquence de fixation du format 
au niveau des deux types de tâches 
Pour le facteur Contenu, en revanche, nos analyses fines montrent que l’attention 
moyenne n’est pas différente de façon significative selon le contenu et la tâche exécutée 
(F=1.591, p.value=0.204). La tâche hédonique accapare 28.9% du taux d’attention, 
alors que la tâche utilitaire 32.3%. On note, que pour le taux d’attention le plus élevé 
est enregistré pour l’animation avec 36.82% dans l’exécution d’une tâche utilitaire. En 
revanche, le taux d’attention le plus bas est enregistré pour le CTA dans l’exécution 
d’une autre tache utilitaire à hauteur de 26.2%. 
CTA Animation Congruence 
Tâche hédonique 27.5% 30.3% 28.9% 
Tâche utilitaire 26.2% 36.82% 33.7% 
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Tableau 9. Différence des moyennes marginales de la fréquence de fixation du 
contenu au niveau des deux types de tâches 
Enfin le facteur position, nos analyses fines montrent que l’attention moyenne est 
différente de façon significative selon la position et la tâche exécutée (F=10.954, 
p.value=0.00). La tâche hédonique accapare 25.6% du taux d’attention, alors que la 
tâche utilitaire 28.7%. On note, que pour le taux d’attention le plus élevé est enregistré 
pour la position Droit-Bas avec 46.8% dans l’exécution d’une tâche utilitaire. En 
revanche, le taux d’attention le plus bas est enregistré pour la position Droit-Centre 















Tâche hédonique 22.67% - 45.6% 29.1% 5% - - 
Tâche utilitaire 30.2% 22.5% 29.8% 36.8% 24.7% 46.8% 9.9% 
 
Tableau 10. Différence des moyennes marginales de la fréquence de fixation du 










4. Segmentation des publicités en ligne  
Les analyses en segment sont définies de différentes manières ; soit comme une 
technique pour diviser un ensemble d’objets en deux groupes ou plus sur la base de 
leurs caractéristiques spécifiques (Hair et al. 1984; Kaufman et Rousseeuw, 1990), ou 
encore, une technique qui trie les observations en ensembles ou groupes similaires 
(Borland et al., 2001; Ketchen et Shook, 1996) minimisant ainsi les similitudes et en 
maximisant les différences entre les éléments à classer. Les méthodes d'analyse en 
segment se divisent en deux groupes principaux : hiérarchique et non hiérarchique. 
Dans un contexte publicitaire, Brown et al. (2003) utilisent la méthode hiérarchique 
afin de garantir l’intégration de leurs variables dépendantes dans l’analyse 
taxonomique.  Ce qui fût le cas pour notre étude. 
Une analyse de segments a été donc utilisée pour déterminer si le profil d’une publicité 
en ligne est efficace sur l’ensemble des consommateurs ou si au contraire l’efficacité 
des publicités en ligne est distribuée de façon hétérogène selon des critères précis. 
Suivant la recommandation de Punj et Stewart (1983), une approche de l’analyse de 
segments en deux étapes a été adoptée. Ainsi, la classification a été effectuée en deux 
grandes étapes : la première consistant à dresser des profils de publicité en fonction de 
leur efficacité sur l’attention des consommateurs et la seconde étape étant de donner 
un profil de consommateur adéquat pour chaque segment identifié. 
 
4.1. Typologie de la publicité 
Le tableau 5 présente les caractéristiques descriptives des quatre segments générés par 
notre analyse de classification selon notre échantillon. Le tableau 5 montre les profils 
(moyennes) des cinq segments pour les quatre dimensions de la publicité en ligne 
incluses dans l’analyse. Conformément aux trois variables clés, les différences entre 
les groupes deviennent évidentes. 
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L’analyse de classification a généré 5 segments, chaque segment est identifié comme 
suit : 
 
Tableau 11. Description des cinq segments publicitaires 
 
Pour fournir une description plus détaillée des cinq segments, nous présentons chacun 
d’eux sous le rapport des variables actives de segments (les facteurs format, 
positionnement et contenu), deux variables de contrôle (type de site et étape du 
processus de navigation) et deux variables passives (âge et sexe). Nous observons, 
d’abord, que les segments 1, 2, 3, 4 et 5 diffèrent d’après leur degré d’action sur 
l’attention (en nombre de fixations). Mais, la proportion d’attention repartie sur 
chacune des dimensions et des éléments composant chaque facteur se répartit de 
manière distincte. Un segment ne peut que très rarement être une bannière dans un cas 
et engendre la même efficacité en tant que carré pour un autre profil.  
Les segments les plus efficaces dans la sauvegarde de l'attention publicitaire sont dans 
l'ordre 169 cas répertoriés dans le premier segment (soit 26,57%). Le segment 3 
regroupe 157 profils de publicités en ligne (soit 24,69%), le troisième regroupe 124 
publicités avec 19,5%, le quatrième regroupe 105 publicités avec 16,5% et enfin le 
cinquième segment regroupe les 81 publicités soit la proportion la plus faible 12,74%. 
Une analyse descriptive de la répartition des caractéristiques par segment nous fait 
remarquer que les trois variables indépendantes se répartissent de manière hétérogène 
entre les cinq segments. Ainsi, il est impossible de croiser une publicité sous forme de 
bannière qui adopte un comportement en ligne précis et qui atteignant un profil de 
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consommateurs particulier, se muter en carré avec les mêmes caractéristiques et 
déployant les mêmes performances. 
4.2. Profil publicitaire selon les variables indépendantes  
En fonction des principaux facteurs d’évaluation soit le format, le positionnement et le 
contenu, la forme carrée revient à deux reprises au niveau du premier et cinquième 
segment. Le gratte-ciel n’apparait, quant à lui, qu’une seule fois dans le segment 
numéro 4. La bannière est la forme qui apparait à deux reprises au niveau des segments 
numéro 2 et 3. Par ailleurs, chaque groupe est associé à une position précise. En effet 
pour le segment 1, la position prédominante est à droite en bas, le second segment se 
positionne au centre de la page Web en bas, le segment 3 quant à lui se retrouve le plus 
souvent au centre de la page Web, le segment 4 est visible à gauche de la page Web en 
bas et enfin le dernier segment se retrouve à droite en position centrale.  
Le contenu des segments 1 et 3 est identifié comme des contenus congruents. Les 
segments 2, 4 et 5 mettent en avant des appels à l’action (CTA) alors que l’animation 
est présente de manière homogène dans les 3 segments. Elle n’est pas identifiée comme 
une caractéristique exclusive à une catégorie de publicités spécifique. 
 
4.3. Profil publicitaire selon les variables de contrôles  
Les segments 1,3,4 et 5 sont plus susceptibles d’apparaitre sur le site Web de Kijiji, 
alors que le site de Ricardo Cuisine n’entraine que l’apparition du segment numéro 2 
et avec moindrement de chance pour le segment 1. De par sa fonction principale, qui 
est de commercialiser tout type d’articles pour tout type de personnes. Kijiji étant un 
site Internet grand public, il doit afficher plusieurs formes publicitaires chacune ayant 
un effet sur un groupe de visiteurs.  
En revanche, le site de Ricardo Cuisine ne bénéficie pas d’une audience aussi variée, 
les raisons invoquées par l’internaute pour se rendre sur le site Web sont assez évidente 
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(recherche d’une recette) ce qui peut expliquer le manque de diversité dans les thèmes 
des contenus publicitaires présentés accompagnée d’une forte présence de congruence, 
on compte 94 cas de congruence sur un total de 151 publicités. 
L’étape d’apparition des publicités dans le processus de navigation est identique pour 
les segments 1 et 2. En effet, ces publicités sont plus susceptibles d’avoir un effet sur 
l’attention du consommateur en début et fin de navigation. Le segment 3, quant à lui, 
apparait en milieu de la navigation uniquement et réussit à rassembler 60% du niveau 
d’attention. Le segment 5 apparait exclusivement au niveau de la page d’accueil avec 
30% d’attention sauvegardée alors le segment 4 peut apparaitre au milieu et à la fin de 
la navigation avec respectivement 24,9% et 21% de l’attention totale attirée. 
4.4. Profil sociodémographique des consommateurs par segment 
Afin de dresser un profil précis des consommateurs par segment identifié, nous avons 
effectué une analyse hiérarchique « Hierarchical Two Step » identifiant les facteurs 
sociodémographiques associés à chaque segment. 
Notre analyse a montré que le segment 2 est le seul des 5 segments à être 
majoritairement masculin. En effet, les segments 1, 3 et 4 sont majoritairement associés 
à des audiences féminines avec respectivement 64,1%, 87,7% et 55%. Le segment 5, 
quant à lui, ne se démarque pas vis-à-vis d’un genre en particulier, les femmes 
constituent 51% du public, les hommes 49%.   
L’âge des participants est de 18-24 ans pour le premier et le quatrième segment, qui est 
le segment le plus jeune de notre échantillon. 25 à 34 pour le second et le troisième, le 
cinquième groupe, quant à lui, se divise de manière égale entre le 18-24 ans et 35-44 
ans. 
Un court rappel des statistiques descriptives de notre échantillon de base permet de dire 
que le groupe des 18-24 ans est majoritaire. Ceci peut expliquer sa récurrence dans 
deux segments sur 5. La population utilisant les deux sites Internet est de réputation 
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jeune. Également, Kijiji requiert une certaine technicité dans la recherche de produit 
contrairement à Ricardo qui est plus grand public. 
4.5. Capacité de mémorisation des segments par les consommateurs 
Nos résultats attestent que 36,8 % des publicités affichées ont été formellement 
reconnues par les participants. Ainsi, 63,2 % ont soit été non reconnues ou confondues. 
En général, les annonces animées ont été reconnues avec plus de précision que les 
annonces statiques (β = 0.232, t = 5.158, pb=0.001) et cet effet était significativement 
plus fort pour les bannières que pour les gratte-ciels (β = .189, t = 2 905, p = 0,004). Il 
est assez surprenant que les résultats indiquent que pour les bannières, l'effet de 
l'animation sur la reconnaissance était presque l'inverse de celui de l'attention. Les 
résultats suggèrent que, lors de la mesure des effets de mémoire, les bannières animées 
sont mieux reconnues. 
 
Tableau 12. Total des publicités mémorisées durant l’étude expérimentale 
Pour rappel, une publicité est considérée comme mémorisée si elle est à la fois rappelée 
et reconnue par nos participants. Les marques reconnues et rappelées sont 
comptabilisées dans le tableau 7. Les segments 1, 2 et 3 ne comptabilisent qu'un faible 
nombre de publicités mémorisées sinon nulles, en revanche, les groupes 4 et 5 
constituent les deux segments qui marquent le plus la mémoire de notre échantillon.  
La capacité de mémorisation est la résultante de notre modèle de recherche. Si la 
fréquence d’attention est importante elle entraimera logiquement une grande capacité 
de mémorisation. Or, les résultats expérimentaux attestent que ce postulat n’est pas 




Tableau 13. Niveau de corrélation entre la fréquence de fixation et la mémorisation 
des publicités 
 
À ce titre, les publicités des segments 1 et 3 sont celles qui ne sont pas mémorisées, 
alors qu’ils arrivent en tête des segments qui regroupent le plus d’attention avec 
respectivement 44,5% et 21,7% de la charge attentionnelle totale de la page Web. En 
revanche, les segments 2, 4 et 5 démontrent une plus grande efficacité dans l’impact 
de la mémoire, alors que ce sont celles qui arrivent en queue de peloton des fréquences 
de fixation. 
L’objectif derrière ce profilage en trois étapes (profil des publicités, profil de 
consommateurs, et niveau de mémorisation) est de fournir une description des plus 
complète aux publicités croisées dans notre étude expérimentale, de les humaniser en 
leur attribuant un consommateur type et d’indiquer leur efficacité ou non à travers la 
capacité de mémorisation témoignée par les participants. Nous choisissions de 





Figure 17. Ratio de mémorisation par segment publicitaire 
 
5. Segments publicitaires et personae associés 
5.1. Segment 1 : Pavé sans surprise / Jessica 
Ce premier segment identifié groupe regroupe 24,6% de l’attention des participants 
face à la publicité en ligne. Cette attention est focalisée principalement sur la bannière 
se trouvant au centre de la page Web, de design identique qu’elle soit présente en haut 
ou en bas de page et qui contient un appel à l’action (CTA).  
Cette forme de publicité apparait en début ou en fin de processus de navigation, 
généralement sur des pages d’accueil ou de produit de sites Internet invoquant une 
navigation hédonique. Elle est généralement évitée, car sa présence n'est pas 
surprenante pour les participants. Elle fait partie des contenus que les participants 
s’attendent à voir sur un site Web. La figure 28 illustre un exemple de cette publicité.  
Cette forme de publicité a de l’influence sur des profils semblables à celui de Jessica, 


















ans. Elle entame sa seconde année de baccalauréat en administration à l’Université de 
Sherbrooke.  
Sa situation actuelle la pousse à être connectée plus qu’à l’accoutumée. En effet, elle 
se connecte plus de 30 heures par semaine. Elle possède une maitrise naturelle de la 
navigation sur les réseaux sociaux et la recherche sur Internet. Internet est son réflexe 
pour répondre à toute question relevant de la vie quotidienne ou bien étudiante. Elle 
achète régulièrement en ligne, préférant faire la majorité de ses transactions sur Internet 
afin d’avoir une traçabilité de ses dépenses. Elle utilise le site Web Kijiji pour acheter 
des choses pour son appartement en location par souci d’économie. Elle utilise le site 
depuis qu’elle est adolescente. Elle a ouvert son compte personnel Kijiji à l’âge de 18 
ans et a aussi l’habitude d’y afficher des articles dont elle souhaite se séparer. 
Jessica passe les fins de semaine à la maison entre amis pendant la période scolaire ou 
elle navigue régulièrement sur des sites tels que Ricardo Cuisine qui présentent des 
recettes conviviales, rapides et économiques. En période de relâche, elle rentre chez 
ses parents ou elle est moins connectée, mais elle tient à être au courant des nouvelles 
à travers les réseaux sociaux. 
On remarque que le regard de Jessica (rouge et bleu) atterrit sur les espaces 
publicitaires sans un effort d’évitement ou de stress à la vue de ces publicités. Leur 
présence ne perturbe pas la lecture d’article et la navigation. On le remarque avec les 
différentes actions de lecture, de visionnement d’image, de défilement de page et de 
retour en haut de page. 
La figure 21, illustre ainsi le comportement oculaire de Jessica sur le site de Ricardo 
Cuisine. La présence de deux séries de points de fixations s’explique par l’interruption 
de l’expérience à cause d’un problème de connexion. Tobii a enregistré l’expérience 
en deux temps. La numérotation des points est utile car elle permet de retracer le 
parcours des points de fixations. La tailles des cercles est irrégulière d’un point à un 




Figure 18. Répartition des points de fixation en présence d’un pavé sans surprise 
5.2. Segment 2 : Côté discret / Alphonse 
Ce segment regroupe 26,7% de l’attention des participants face à une publicité en ligne. 
Cette attention attention est focalisée principalement sur les publicités sous forme de 
carré se trouvant à droite de la page Web aussi bien en haut qu’en bas de page. Présente, 
mais pas trop intrusive, elle adopte un contenu congruent avec le reste de la page Web. 
Comme pour la première catégorie, elle apparait en début ou en fin de processus de 
navigation, sur des pages d’accueil ou de produit de sites Internet invoquant, cette fois-
ci, une navigation de recherche. Cette publicité en ligne dérange peu les participants 
étant donné qu’elle s’intègre dans l’environnement de navigation et dans le processus 
de lecture. Elle n’agresse pas visuellement car elle adopte une charte graphique 
identique à celle du site et traite de sujets en rapport avec le thème du site Web. Le taux 
de mémorisation de cette publicité est de 7,8%. C’est le taux le plus faible parmi les 
segments publicitaires mémorisés. 
Alphonse est notre seul personae exclusivement masculin. Il a 33 ans et travaille depuis 
un peu plus de 4 ans pour Camso, multinationale manufacturière de la région de 
l’Estrie, en tant que chargé de projet dans le domaine de l’ingénierie mécanique. Il 
utilise l’outil informatique durant ses heures de bureau et peu à la maison. En dehors 
du travail, il se connecte sur Internet à travers son téléphone intelligent. Il a supprimé 
son compte Facebook, mais il est très présent sur LinkedIn. Il cumule un maximum de 
20 heures de connexion à Internet par semaine. 
Il effectue à l’occasion des achats en ligne. Il achète souvent sur Kijiji des objets qui 
ont peu de valeur ou juste pour dépanner. Passionné de rénovations et bricolage, il 
compte sur le site de Kijiji sur lequel il vend les outils dont il n’a plus besoin. Ses 
centres d’intérêt numériques sont la lecture de journaux et les magazines en ligne ainsi 
que l’utilisation de moteurs de recherche. C’est sa femme qui va plus souvent sur 
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Ricardo Cuisine, car il ne s’intéresse pas tellement à la cuisine. Il connait donc le site 
Web de réputation uniquement. 
La figure 22est un exemple représentatif issu de l’étude expérimentale. On y voit la 
succession des points de fixation de manière méthodique sur la publicité en ligne 
(encadré rouge). Le regard ne fuit pas, et la publicité n’est pas intrusive à partir du 
moment où elle n’obture pas les champs de saisie pour la recherche, qui sont la 
principale tâche au niveau de cette page. 
 














Figure 19. Répartition des points de fixation en présence d’un côté discret 
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5.3. Segment 3 : Pavé audacieux / Céline 
Ce segment regroupe 19,5% de l’attention des participants face à une publicité en ligne. 
Cette attention est principalement focalisée sur les publicités sous forme de bannière 
se trouvant au centre de la page Web adoptant un design animé, Cette publicité est 
exclusivement présente sur des sites Web requérant une grande concentration de la part 
de l’internaute. Apparaissant au milieu du processus de navigation, elle prend le pari 
de se distinguer du reste du contenu éditorial en prenant le risque de perturber la 
navigation. Lorsqu’elle n’est pas évitée, elle garantit un impact sur la mémoire des 
participants. La mémorisation d’un tel pavé est quasiment nulle d’après notre étude 
expérimentale. Aucune des marques affichées dans cette catégorie n’a été à la fois 
rappelée et reconnue par les participants. 
Le profilage des consommateurs attribue néanmoins la fréquence de fixation de ce pavé 
audacieux à un profil de consommateur identique à celui de Céline, 36 ans, infirmière 
auxiliaire en CSST. Elle cumule déjà 12 années d’expérience dans la région de 
Drummondville. Ne se considère pas « douée » avec les ordinateurs. Elle utilise un 
ordinateur fixe au travail pour pointer et remplir les fiches des patients. À la maison, 
ce sont ses enfants qui les utilisent en majorité. Connectée 10 heures maximum par 
semaine à travers un ordinateur, elle cumule en revanche 15 heures de connexion par 
semaine sur son appareil mobile. Essentiellement pour Facebook où elle garde contact 
avec ses amis, collègue et familles qu’elle ne voit pas assez souvent. Elle l’utilise pour 
la géolocalisation (GPS), le courriel et la recherche sur Internet. 
Céline est adepte de la version mobile de Kijiji et de Ricardo Cuisine. Elle se connecte 
au premier site de manière très régulière pour les achats et vente d’articles de maison. 
Elle connait parfaitement le site de Ricardo et est abonnée à son infolettre, ce qui la 
conduit directement vers des idées de recettes. 
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Son usage régulier des deux sites lui permet de suivre des trajets de navigation directes 
pour effectuer une lecture ou une recherche. Elle évite soigneusement les espaces 
publicitaires qui l’agacent durant sa navigation. 
Tel qu’illustré par la figure 30, la publicité se trouve en plein milieu de la liste de 
résultats de recherche, mettant en avant son caractère ouvertement intrusif. Son design 
est coloré, attirant et mélangeant de l’animation par moment. Les points de fixation 
sont proportionnellement rares par rapport au reste de la page Web. Le regard est 
fuyant, sautant à travers la bannière centrale pour ne pas y lire le contenu.  
Figure 20. Répartition des points de fixation en présence d’un pavé audacieux 
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5.4. Segment 4 : La mal-aimée / Jennifer 
Ce segment regroupe 16,5% de l’attention des participants face à une publicité en ligne. 
Cette attention est principalement focalisée sur les publicités sous forme de gratte-ciel 
se trouvant en bas à gauche de la page Web. Cette publicité à la dure mission d’attirer 
le regard. C’est pourquoi elle expose un contenu outrageusement animé. Cette 
catégorie est la moins appréciée des participants, car la publicité est criarde, animée, 
souvent colorée et en dehors de la zone de lecture ou de recherche d’information. Elle 
n’a pas d’obligations à être en rapport avec le sujet du site ou de la recherche.  
Sa mission est d’autant plus difficile à exécuter que les participants la croisent en milieu 
de processus de navigation, et ceci, sur des sites requérant une grande concentration. 
Elle les accompagne jusqu’à la fin de leur processus de navigation. 
Une expérience exécutée sous haute tension de la part des internautes associée au profil 
de Jennifer. Jen, comme elle aime se faire appeler, a 18 ans. Au Cégep de Sherbrooke, 
elle suit des études en sciences humaines. Elle travaille les fins de semaine au Jean 
Coutu du centre-ville en tant qu’agente de caisse. 
Lorsqu’elle n’est pas d’astreinte, elle rentre sur la rive nord de Montréal où habite son 
père. Elle fait très attention à ses dépenses, mais elle tient à avoir un train de vie de 
jeune fille de son âge, sortant entre amis pendant les fins de semaine et les vacances 
scolaires. 
Elle cumule un temps de connexion hebdomadaire de plus de 30 heures par semaines. 
Elle connait parfaitement les sites Web de Ricardo Cuisine, qu’elle consulte à 
l’occasion et celui de Kijiji qu’elle consulte plus régulièrement. À ses heures perdues, 
elle va directement dans la section « À donner » du site ou bien tape directement dans 
la barre de recherche « gratuit » pour bénéficier des bonnes occasions. 
Elle sait comment filtrer les produits listés en page de résultats afin d’avoir l’article qui 
correspond le plus à ses besoins et moyens. Elle connait donc bien la répartition des 
différents contenus du site à travers chaque page Web. Elle a un compte personnel de 
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puis ses 14 ans. Elle évite spécifiquement les publicités affichées, avec un excellent 
souvenir des contenus des publicités qui apparaissent et spécialement celles identifiées 
appartenant à ce segment. Cependant, son regard se pose méthodiquement sur chaque 
partie du site Internet obéissant à une recherche minutieuse. Voici un exemple issu de 
l’étude expérimentale : 
Figure 21. Répartition des points de fixation en présence d’un gratte-ciel mal aimé 
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5.5. Segment 5 : Coin toléré / Magalie 
Ce segment regroupe 12,7% de l’attention des participants face à une publicité. Cette 
attention est principalement focalisée sur les publicités sous forme de carré se trouvant 
exclusivement en haut à droite de la page Web. Cette publicité apparait en début de 
processus de navigation lors de l’exécution de tâches hédoniques. Publicité discrète à 
travers un contenu congruent avec l’environnement qui l’héberge. 
Ce groupe publicitaire correspond à des profils semblables à celui de notre dernier 
personae, Magalie. Une femme retraitée et dynamique de 55 ans. Elle habite dans une 
résidence dans la ville de Sherbrooke. Elle fut adjointe administrative pendant 36 ans 
pour le gouvernement du Québec. Son temps de navigation hebdomadaire est estimé à 
10 heures par semaine. Elle utilise une tablette tactile et ne possède pas de téléphone 
intelligent. 
Lorsqu’elle a besoin d’aller sur Kijiji, elle demande à ses petits-enfants de le faire. Elle 
trouve le site trop inconfortable, avec trop d’informations, elle est sûre de se perdre 
dedans et de passer à côté de ce qu’elle cherche. 
Elle connait de réputation le site de Ricardo, elle est déjà tombée dessus au cours d’une 
de ses navigations. Elle apprécie la beauté du site Web ainsi que la description très 
imagée des recettes. Elle n’a pas besoin de cliquer beaucoup, c’est un site qui est très 
bien utilisable sur tablette. Elle tient à prendre connaissance des différents éléments de 
la page Web sur laquelle elle est. Avoir des publicités la gêne moins sur ce site, car 
elles sont du même design. Ce qui explique qu’elle arrive se souvenir des publicités 
qu’elle a croisées ainsi que du fort taux de rétention d’attention au niveau de ce 
segment.  
Le comportement oculaire de Magalie sur la page Web suivante illustre une expérience 
de navigation apaisée où la publicité n’est pas redoutée. Le regard de Magalie se pose 
sur elle et imprime le nom de la marque dans sa mémoire. Elle sait exactement a quel 
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niveau la publicité est apparue et sur quelle partie de la page. Voici un exemple issu de 
l’étude expérimentale :    
Figure 22. Répartition des points de fixation en présence d’un coin toléré 
Dans un cadre concret, les informations à propos des profils des personae et des 
catégories publicitaires sont résumés dans le tableau suivant : 
1 
  Pavé sans surprise (24,6% de l'attention) Côté discret (26,7% de l'attention) Pavé audacieux (19,5% de l'attention) La mal-aimée (16,5% de l'attention) Coin toléré (12,7% de l'attention)
• Bannière •Carré •Bannière • Gratte-ciel •Carré
• Centre haut/Bas • Droit haut/Bas • Centre • Gauche Bas • Droit haut
• Même design • Congruent • Animation • Animation • Congruent
• CTA • Page d’accueil • Congruent • Stressante • Apaisante
• Page d’accueil • Page produit • Site Web de recherche • Évitée • Non Évitée
• Page produit • Navigation de recherche • Page Web de résultats • En dehors de la zone de lecture • Dans de la zone de lecture
• Navigation hédonique • Non agressive • Perturbe la navigation • Page de résultats • Page de résultats
• Non intrusif et évité • Tâche hédonique
Jessica Alphonse Céline Jennifer «Jen » Magalie
• 22 ans • 33 ans • 36 ans • 18 ans • 55 ans
• Bac. Admin HEC. Montréal • Ingénieur à Camso - Estrie • Infirmière auxiliaire en CSST • Sc. Humaines, Cégep Sherbrooke • Retraitée 
• 30 h de connexion/sem minimum • 20 h de connexion/sem minimum • 20 h de connexion/sem • Caissière Jean Coutu (Tps partiel) • 20 h de connexion/sem
• Elle achète régulièrement en ligne • Utilise un ordinateur au travail • Utilise un ordinateur au travail • 40 h de connexion/sem minimum • Utilise une tablette tactile 
• Maitrise naturelle d’Internet et des
réseaux sociaux
• Téléphone intelligent et tablette hors
travail
• Se considère novice sur Internet
• Maitrise naturelle d’Internet et des
réseaux sociaux
• Se considère novice sur Internet
• Achète en ligne a de rare occasions • Achète très rarement en ligne • Financièrement limitée • Ne differencie pas les publicités du reste 
des contenus
Elle s’ajoute à la navigation jusqu’à la fin du 
processus de navigation
À peine remarquée et inscrit de hauts scores de 
mémorisationFait partie des caractéristiques d’un site Web fiable
S’intègre dans l’environnement de navigation et dans 
le processus de lecture
Lorsqu’elle n’est pas évitée, elle garantit un impact sur 
la mémoire des participants.
Pavé Sans Surprise 
24,6% de l’attention 
Pavé audacieux 
19.5% de l’attention 
La mal-aimée 
16.5% de l’attention 
Coin toléré 
12.7% de l’attention 
Tableau 14. Catégories publicitaires et personnae associés 
Côté discret 
26.7% de l’attention 
1 
L’émergence de cinq profils permet d’avoir une catégorisation claire. Chaque classe se 
distingue par ses caractéristiques propres. Cependant, nos résultats laissent assez de 
latitude pour pouvoir discuter deux points majeurs. Tout d’abord, l’apparition des 
caractéristiques de chaque classe est le résultat d’une analyse de probabilités. D’autres 
caractéristiques peuvent ainsi voir le jour donnant un autre visage aux paysages 
expérimentaux testés. Le second volet qui sera discuté n’est autre que la forte 
émergence du phénomène d’évitement publicitaire. Bien que ce facteur n’ait pas été 
pris en considération lors de la mise en place du processus de recherche, sa contribution 




CINQUIÈME CHAPITRE — DISCUSSION DES RÉSULTATS ET 
RECOMMANDATIONS MANAGÉRIALES 
L'objectif de ce présent mémoire était d'examiner les effets des caractéristiques 
publicitaires (format, positionnement et contenu) sur le comportement des internautes 
lors de leurs navigations sur Internet, et ceci en constatant les répercussions des 
caractéristiques publicitaires sur l’attention et la mémorisation. Les participants ont été 
exposés à des publicités en ligne authentiques afin d'examiner les effets directs et les 
effets d’interaction entre les différents éléments analysés. Plusieurs méthodes ont été 
appliquées, parmi elles, le suivi oculaire (oculométrie) et les tests de mémoire à travers 
le rappel et la reconnaissance. Plus précisément, l’utilisation de l’oculométrie a permis 
la collecte des données d'attention de volontaires regardant des sites Internet à leur 
propre rythme dans un cadre expérimental qui recréait les conditions du réel.  
Les principaux résultats sont les suivants ; chaque facteur pris séparément (format, 
contenu et positionnement) a un effet significatif sur le niveau d’attention accordé aux 
publicités. Pour ce cas de figure, il y a une corrélation positive entre la fréquence de 
fixation et la mémorisation des publicités observées durant les tests. Les interactions 
doubles sont significatives pour deux couples sur trois, à savoir, format-contenu et 
positionnement-contenu. L’interaction triple, quant à elle, (les trois facteurs en même 
temps) ne présente pas d’impact significatif sur les fréquences de fixations. 
Malgré une compréhension croissante de l'importance de l'attention dans l'étude du 
traitement de l'information des consommateurs, il est surprenant que peu de recherches 
existent à ce sujet. En effet, l’attention du consommateur n’est pas le facteur central 
des évaluations des précédentes recherches, elles préfèrent se centrer autour d’actions 
concrètes pour évaluer l’efficacité publicitaire telles que les cliques ou les passages à 
l’achat. Un certain nombre de chercheurs ont souligné le besoin de recherches 
supplémentaires sur le rôle des stimulus visuels pour attirer l'attention, en particulier 
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dans le contexte de la publicité sur Internet, où les caractéristiques visuelles statiques 
et dynamiques sont combinées (Guillaume et al., 2010; Goodrich, 2012; Simola et al., 
2014). Ceci a été rendu possible avec l’avènement d’outils semblables aux 
oculométres. Dans la présente étude, la mesure et l’analyse directe de l'attention réelle 
aux bannières publicitaires nous procurent des résultats menant à des conclusions 
intéressantes.  
Premièrement, nous avons constaté que l'animation, l'outil d'attraction d'attention le 
plus populaire d’Internet, détourne l'attention des utilisateurs, et ceci en les éloignant 
de la tâche principale qu’ils sont en train d’exécuter. Attirant ainsi leur regard et par 
extension leur attention vers des bannières publicitaires en mouvements. Ces résultats 
confirment que les participants sont capables de contrôler cognitivement leur attention 
jusqu’à un certain point, et ceci, en sélectionnant les contenus pertinents par rapport 
aux stimulus qui attirent l'attention. Afin de contrôler leur attention, les participants 
choisissent soit de ne pas regarder les contenus animés lors d’une recherche ou alors 
ils se détournent plus facilement vers eux si le contenu les intéresse. 
Deuxièmement, nous avons constaté que lorsque les bannières publicitaires sont 
observées, mais non mémorisées, elles peuvent toujours influencer les utilisateurs d'une 
manière inconsciente. Les données de suivi des yeux montrent que, dans des conditions 
d'exposition naturelles, de nombreux utilisateurs accordent très peu d'attention aux 
bannières publicitaires. Cela signifie que les bannières publicitaires sont placées dans 
une simple situation d'exposition contraire aux souhaits des annonceurs. Cependant, un 
haut taux de fréquence de fixation augmente le niveau de mémorisation, et ceci, même 
dans le cas où les participants eux-mêmes ne se souviennent pas avoir vu la publicité, 
mais se rappellent de l’affichage de la marque. 
Ces résultats sont particulièrement significatifs, puisque la plupart des internautes 
accordent peu ou pas d'attention et de ressources cognitives aux publicités en ligne. Le 
fait que la bannière soit plus observée ne signifie pas nécessairement que celle-ci soit 
plus rappelée et reconnue. En effet, c’est précisément à ce moment de l’expérience où 
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les facteurs et leur combinaison conditionnement la mémorisation d’une publicité. On 
observe ainsi qu’une annonce présentant un contenu congruent augmente la fréquence 
de fixation, à savoir, dans le cas de la navigation hédonique. D’autres fois, un contenu 
congruent ne présente pas ce type d’effet (faible fréquence de fixation associée à une 
faible mémorisation), une explication possible à cela serait que les participants aient 
déjà navigué sur le site de Ricardo Cuisine et qu’ils ne se sentaient donc pas perturbés 
pas la présence de publicités en ligne. L’autre explication est que Ricardo utilise des 
publicités appartement aux segments 2 et 5, les deux classes les moins intrusives ou 
irritantes des cinq segments publicitaires. 
D'un point de vue pratique, plusieurs stratégies visant à optimiser l’efficacité des 
publicités en ligne peuvent être dérivées à partir des résultats de cette étude. Tout 
d'abord, les annonceurs doivent porter une attention particulière à l'utilisation d’un 
contenu adéquat dans leurs publicités en ligne. À ce titre, l'animation peut repousser 
l'attention des utilisateurs et entraver le traitement cognitif du message exposé. Alors 
que les appels à l’action traduisent un message direct et simple de compréhension et de 
lecture rapide. L’appel à l’action augmente les chances de convertir un utilisateur 
intéressé, contrairement à la congruence qui invite à la lecture et la contemplation de 
l’annonce, et ceci, dans un souci d’information et non de taux de conversion. 
Deuxièmement, étant donné que la fréquence de fixation et la durée de la fixation ont 
des effets différents, les annonceurs doivent adopter différentes stratégies en fonction 
de leurs objectifs. Si la reconnaissance de la marque est le but principal de la publicité, 
alors la durée de la fixation est importante et les annonceurs devraient essayer d'étendre 
la durée totale de la fixation soit en attirant l'attention des utilisateurs aussi longtemps 
que possible ou aussi souvent que possible. Cependant, si un changement positif vers 
l'attitude de marque est l'objectif principal, ils devraient essayer d'attirer l'attention des 
utilisateurs souvent sans retenir l'attention trop longtemps. Par conséquent, pour une 
même durée de fixation totale, il serait plus efficace d'attirer l'attention avec de 
nombreuses fréquences courtes plutôt que quelques fréquences plus longues pour une 
meilleure mémoire et une attitude favorable. Les annonceurs doivent également être 
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conscients que même lorsque les utilisateurs ne se souviennent pas de la présence d’une 
publicité en ligne, ils peuvent néanmoins avoir un effet sur les comportements 
ultérieurs des utilisateurs par l'intermédiaire d'une influence inconsciente.  
Les publicités en ligne sont essentielles pour certaines entreprises telles que les 
journaux en ligne, dont le modèle d’affaires repose essentiellement sur l’affichage 
publicitaire comme source de revenus. Le phénomène d’évitement publicitaire, 
cependant, réduit fortement leur efficacité. Le phénomène d’évitement publicitaire 
devient un facteur de plus à considérer. Ainsi, les annonceurs s'efforcent de trouver des 
stratégies efficaces pour leur marketing en ligne. Comprendre le comportement des 
utilisateurs et qualifier leur expérience sur un site Web est donc une exigence 
essentielle pour les concepteurs de sites Web.  
Selon notre modèle de recherche, la mémorisation est une variable dépendante stricte 
de l’attention. Or, étant donné que le nombre de fixations est une mesure de l’attention, 
dans un cas d’évitement, le nombre de fixations est évalué 0. Toujours selon notre 
modèle, une absence d’attention visuelle entraine une absence de mémorisation. Or, 
les données expérimentales révèlent qu’un certain nombre de publicités ont été 
rappelées et reconnues sans avoir comptabilisé la moindre fixation. Ce résultat met en 
avant le phénomène de vision périphérique des participants qui ne cumule pas de 
fixations. 
Les premières analyses issues de la base donnée révèlent que 362 publicités ont été 
évitées sur un total de 782. Aucune de ces 362 publicités n’a enregistré de fixation 
oculaire. On évalue ainsi le taux d’évitement global sur l’ensemble du test à 47 %. 
Des analyses plus détaillées, par page Web, de ce taux d’évitement permettent de dire 
que les ratios les plus hauts se retrouvent au niveau des pages « Recette en vedette » du 
site Ricardo cuisine et de la page Recherche du site Kijiji avec 56,5 % et 63,5 % 
respectivement. Autrement dit, les publicités ne sont pratiquement pas vues ni 
mémorisées sur les pages demandant une charge cognitive importante. 
 6 
 
Ce résultat rejoint les travaux de Kuisma et al. (2014) qui mettent en évidence la place 
de la vision périphérique dans l’évaluation de l’efficacité publicitaire en ligne. Cette 
attention visuelle périphérique n’est pas mesurée de manière classique par oculométrie, 
car elle ne comptabilise que très peu de données pour prouver sa présence. L’unique 
preuve de l’existence de cette attention périphérique et le fait que les participants aient 
reconnu et se sont rappelés de certaines catégories de marques et leurs noms de 
publicités sans les avoir fixer. 
Dans notre expérimentation, on recense un taux de rappel maximal des publicités 
évitées avec de 16 % pour la page d’accueil de ricardocuisine.com, soit six publicités 
sur 37. Ainsi qu’un taux maximal de publicités évitées et reconnues de 41 % au niveau 
de la page d’accueil de Kijiji, soit 23 annonces sur 55. 
Par ailleurs, il est intéressant de noter que, dans le cas de la navigation hédonique, la 
mémoire est renforcée par la congruence et ceci, même en la présence d’une fréquence 
de fixation faible. Ainsi, la bannière est mieux mémorisée si son sujet est similaire au 
sujet du site Web. Un autre résultat qu’il est important de noter est que dans le cas où 
il y a absence de congruence, la mémoire est augmentée dans une navigation de 
recherche. Une interprétation possible d'un tel comportement est que, puisque le 
participant lit quelque chose dont il ou elle est vraiment intéressé (e), il ou elle est 
distrait (e) par la bannière, elle est donc plus remarquée. Et ceci est valide même en cas 
de fréquence de fixation faible ou nulle sur la publicité en ligne.  
En effet, Lapa (2007) a suggéré que les internautes apprennent très rapidement la 
structure d'une page Web, ce qui leur permet de localiser rapidement des informations 
utiles et d'éviter les bannières publicitaires. Ces résultats sont cohérents avec la notion 
d'évitement cognitif développé par Chatterjee (2008) et ils suggèrent que la 
modification de la structure de page est une bonne stratégie afin d'attirer l'attention des 




D'un point de vue managérial, ces résultats pourraient avoir un impact sur les stratégies 
de ciblage du marketing. Par exemple, les commerçants doivent éviter de présenter des 
annonces aux mêmes endroits dans deux pages successives. Par exemple, les pages 
sans bannières pourraient être insérées entre les pages avec des bannières. 
Bien que les études antérieures démontrent bien que dans un contexte publicitaire en 
ligne, peu d’éléments publicitaires peuvent être rappelés ou reconnus (Heath et Nairn, 
2005). Le test de la mémoire directe, utilisé dans la présente étude, a montré que les 
participants exposés aux bannières pouvaient identifier les noms de marques lorsque 
ces dernières étaient présentes sous forme de bannière ou carrée plus facilement que 
pour la forme gratte-ciel. Ce ratio augmente lorsque le contenu de la bannière ou du 
carré est congruent, c’est-à-dire harmonieux aussi bien avec la forme que le fond du 
message qu’avec le reste du site Web. Nos résultats montrent aussi que sur deux 
publicités ayant une fréquence de fixation identique, celle ayant un contenu congruent 
se mémorise plus que celle ayant un contenu incongru. Une explication serait que la 
présentation de la publicité en ligne similaire au le contenu éditorial sur un site Web 
agit comme stimuli intellectuel (Finlay et al., 2005) et active les connaissances 
connexes des participants sur le sujet abordé, facilitant ainsi la mémorisation (Shapiro, 
1999). Par exemple, la lecture des pages Web sur le thème des voitures activerait les 
connaissances intellectuelles liées aux voitures. Par conséquent, des informations 
cohérentes avec le réseau activé sont automatiquement traitées et deviennent plus 
accessibles à la mémoire du participant (Grimes, 2008). Ainsi, les publicités parlant de 
voitures seraient intégrées dans les connaissances existantes dans la même mesure que 
le nouveau contenu éditorial parce qu'elles sont compatibles avec le réseau de 
traitement de l’information activé. Dans le cas où l'attention est quand même dirigée 
vers les annonces incongrues, celles-ci seraient mal rappelées parce qu'elles ne sont pas 
traitées, et ceci, à cause de leur incompatibilité avec le réseau activé. Ce résultat met 





SIXIÈME CHAPITRE — LIMITES ET FUTURES 
VOIES DE RECHERCHE 
Au fur et à mesure de l’avancement de la recherche sur l’impact des facteurs 
formats, positionnement et contenu sur l’attention portée aux publicités, quelques 
limitations générales ont été notées et doivent être mentionnées. Tout d'abord, les 
résultats des nombreuses études examinées sur l'attention et la mémoire dans un 
contexte publicitaire en ont été difficiles à comparer. Chaque publication ou recherche 
met en avant des conditions expérimentales uniques et rarement semblables aux autres. 
Les stimulus ont varié de simples publicités simulées à des annonces réelles. Les 
expériences ont été réalisées dans différents environnements exécutant des tâches, des 
mesures et des équipements de natures différentes. En outre, les échantillons, les 
conceptions de recherche, les conditions expérimentales et les instructions ne peuvent 
pas être comparés entre les études, ce qui peut également expliquer certains résultats 
contradictoires. Pourtant, les résultats non concluants donnent l'occasion de reproduire 
des études antérieures et d’ajuster les réglages. Deuxièmement, la nomenclature de la 
psychologie cognitive et de la publicité en ligne semble quelque peu différente, rendant 
difficile l'interprétation et l'évaluation des résultats de la recherche entre les 
scientifiques de différentes disciplines (Higgins et al., 2014). Bien que nos procédures 
expérimentales aient été soigneusement testées, calquées sur la littérature scientifique 
liée aux mouvements oculaires dans la lecture et la recherche visuelle, la recherche de 
suivi oculaire dans la publicité est encore à ses débuts (Higgins et al., 2014). En outre, 
les conditions en laboratoire induisent une certaine pression sur les participants afin 
d’exécuter les tâches correctement.  
Nos sites Web étaient des sites Web réels, ce qui soulève la question de savoir si 
certains participants avaient déjà vu certaines annonces avant et pouvaient les récupérer 
de mémoire pour cette raison. Cependant, aucun des participants n'a mentionné avoir 
vu les annonces auparavant. Nous n’avons mesuré que la mémoire explicite et non la 
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mémoire implicite, de ce fait, les traces mémorielles inconscientes de certaines 
publicités ne peuvent pas être totalement exclues, d’autant plus que sur les sites Internet 
le traitement inconscient est une opération courante de la part des internautes (Yoo, 
2008). De plus, nous avons examiné les effets engendrés par trois formats publicitaires 
en mode statique et animé, une bannière, un carré et un gratte-ciel, tous sont maintenus 
en position stable au niveau de la page Web. Par conséquent, les participants étaient en 
mesure d’apprendre les positions rapidement, cela peut avoir encouragé l'évitement des 
annonces. Néanmoins, les publicités et leurs emplacements étaient des exemples réels 
et les annonces ont été testées par des adultes. Ces dispositions expérimentales 
accroissent la validité écologique de nos expériences par rapport aux études antérieures 
utilisant des pages Web et des annonces réelles sur un échantillon hétérogène. Certaines 
variables qui pourraient être liées au comportement de lecture des nouvelles des sujets 
n'étaient pas strictement manipulées. En questionnant et en contrôlant leur participation 
à la lecture des publicités en ligne ainsi que leur expérience antérieure d'utilisation 
d'Internet, les résultats auraient pu être plus fiables. 
Des limitations d’ordre techniques ont également étaient observées. Bien que 
l’oculométrie soit adaptée pour des expérimentations semblables à la nôtre (site Web). 
Le langage utilisé (en flash ou Java) pour coder les publicités est de plus en plus élaboré 
et augmentant leur vitesse d’affichage. Ce décalage technique a empêché 
l’enregistrement de certaines publicités. 
Étant donné que nous n’avons aucun contrôle sur les contenus du site ni sur leurs mises 
à jour, une modification au niveau du site Web de Kijiji, a impacté le calendrier de 
collecte de données, à la suite de laquelle le design général de certaines pages fut 
profondément modifié, les rendant inexploitables pour l’étude.  
Dans les futures études, il sera intéressant de connaitre davantage l’effet des autres 
formats publicitaires et les conséquences de leur apparition abrupte en différents 
endroits de la page Web, et ceci, les moins prévisibles. Notre travail a consisté à étudier 
les publicités apparaissant en même temps que le l’ensemble du texte de la page Web, 
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et n’a pas exploré les publicités apparaissant au cours de la navigation de manière à 
surprendre l’utilisateur (pop-up, interstitiels). Aussi, nous utilisons pour cette présente 
étude des sites Internet déjà existants. Cette situation réduit drastiquement notre 
pouvoir de contrôle quant au choix de l’emplacement et le temps d’apparition des 
publicités en ligne. De ce fait, si les internautes connaissaient les sites en 
expérimentation, ils étaient en mesure de prévoir les endroits d’apparition des 
publicités. Cet obstacle peut être évité en concevant un design expérimental qui 
comprend des interfaces Web « faites maison », laissant ainsi plus de liberté et de 
contrôle dans le choix des espaces publicitaires sur la page Web. 
Une analyse exclusive du contenu publicitaire serait pertinente dans la mesure où, de 
nos jours, les publicités sont capables de combiner plusieurs types de contenus dans le 
même temps. L’animation ne devient pas seulement un élément de contenu, mais un 
outil qui permet d’initier et de véhiculer l’interaction avec une présentions successives 
d’appels à l’action, de congruence ou encore d’une succession d’images mettant en 
avant la marque ou le domaine plébiscité. Köster et al. (2014) font un effort prometteur 
en analysant les séquences temporelles du traitement des bannières publicitaires, 
suggérant que l'exploration des bannières passe de l'image au logo et enfin au slogan. 
Les conclusions suggèrent que les caractéristiques imagées des publicités en ligne 
attirent l'attention tout d'abord au début du traitement des annonces. Cependant, ces 
résultats sont fortement dépendants des objectifs et de la nature de la tâche des 
consommateurs. Le mouvement et l'animation ont généralement été étudiés dans les 
limites spéciales des annonces. Nous ne savons presque rien sur la façon dont les 
consommateurs perçoivent les annonces qui se déplacent réellement à l'écran, comme 
les agents virtuels.  
Dans notre présente étude, nous mettons de côté les prédispositions psychologiques des 
participants dans l’exécution de leur tâche. Certains d’entre eux pouvaient être stressés, 
fatigués ou éprouvés par les escaliers précèdent le laboratoire. D’autres en revanche, 
avaient hâte de commencer, ils étaient excités à l’idée de savoir le contenu de 
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l’expérience. Ces deux états psychologiques et physiques, sont diamétralement 
opposés et peuvent intervenir sur la qualité de l’expérience des volontaires. Des 
recherches antérieures, telles que celles de Bayliss et al. (2005) suggèrent qu'il existe 
des différences dans les modèles de navigation et de recherche visuelle chez les 
téléspectateurs, mais le sujet est peu étudié. Une analyse des expressions faciales 
permet de pondérer les résultats avec l’état psychologique des sujets. Aussi, un sondage 
questionnant l’état psychologique ou émotionnel du participant avant l’exécution des 
tests aurait ajouté plus de réalisme aux résultats oculométriques obtenus. 
Nos résultats sur la fréquence de fixation des annonces ne révèlent aucune différence 
majeure entre les sexes dans les expériences. De même, Barreto (2013) durant son 
enquête sur les bannières publicitaires sur Facebook n'a pas trouvé aucune 
dissemblance entre les femmes et les hommes sur la façon dont les annonces ont été 
vues ou cliquées. Les méthodes psychophysiologiques offrent des possibilités 
prometteuses dans de nombreux domaines comme le marketing visuel. Les techniques 
oculométriques se sont développées extrêmement rapidement avec des coûts 
opérationnels de moins en moins onéreux. De nos jours, l'utilisation de ces outils est 
disponible pour de petites unités de recherche et de même à disposition des entreprises. 
Certains laboratoires combinent déjà la recherche en neuromarketing à l’oculométrie 




L’étude de l’impact de tout type de facteur sur le comportement humain vis-à-
vis des publicités en ligne est une démarche logique au vu des grands intérêts financiers 
et économiques du secteur. De telles études ne devraient cependant pas éloigner les 
entreprises et la communauté scientifique des acteurs clés sans lesquels cette économie 
se retrouverait à l’arrêt, les personnes. L’emploi du terme « personne » et non 
« consommateurs » est important, car ceci infuse une multidimensionnalité au 
personnage que les industries veulent séduire et qu’ils réduisent pourtant à chaque 
initiative publicitaire. Cette personne est sujette à tant de questionnements que 
comprendre finalement ce qui motive les consommateurs à différentes étapes de leur 
vie, ressemble plus à de l’amitié, certes motivée par des intérêts commerciaux, qu’à du 
marketing pur. Le monde numérique offre les canaux et les moyens aux entreprises de 
construire des relations au long terme avec leurs consommateurs, de les lire, de les 
comprendre, de les questionner, les divertir et les consoler lorsqu’ils en ont besoin. 
Dans un monde utopique, ces actions ressembleraient à de l’amitié. En effet, les gens 
investissent du temps et de l’argent afin de maintenir des amitiés stables dans la vie de 
tous les jours. Sur Internet, les entreprises commencent à faire de même. Espérons que 
les relations créées soient aussi durables, réconfortantes et productives que dans la vraie 
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ANNEXE B 
PUBLICITÉS EN DISPLAY SUR LES PAGES WEB 
RICARDOCUISINE.COM — BANNIÈRE CENTRALE HAUTE 
RICARDOCUISINE.COM — PAGE D’ACCUEIL – BANNIÈRE CENTRALE 
BASSE 
20 
RICARDOCUISINE.COM — PAGE « RECETTE EN VEDETTE » – BANNIÈRE 
CENTRALE HAUTE ET CARRÉ DROIT HAUT 
 21 
 
RICARDOCUISINE.COM — PAGE « RECETTE EN VEDETTE » - GRATTE-
CIEL DROIT CENTRAL 
 
 




















KIJIJI.CA — PAGE DE RECHERCHE — BANNIÈRE HAUTE CENTRE ET 
CARRÉ DROIT 
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